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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá možnostmi využití marketingu v neziskovém sektoru. 
Vymezuje základní pojmy – marketing, služby, neziskový sektor, neziskový marketing, 
a věnuje se návrhu marketingových aktivit, především způsobům komunikace ve 
veřejném sektoru. V praktické části je věnována pozornost vybrané neziskové 
organizaci – občanskému sdružení Brno Gospel Choir, které se zabývá kulturní činností. 
Organizace je nejprve představena a následně jsou doporučeny činnosti zajišťující 
efektivní marketingovou komunikaci, která má organizaci zviditelnit a zvýšit její 
uplatnění na trhu.  
Abstract 
This thesis deals with the possibilities of the use of marketing in the nonprofit sector. It 
defines the basic concepts - marketing, service, nonprofit sector, nonprofit marketing 
and dedicated to the design of marketing activities, especially ways of communication 
in the public sector. The practical part is devoted to selected non-profit organization - 
civic association Brno Gospel Choir, which is engaged in cultural activities. The 
organization is first introduced and subsequently recommended action to ensure 
effective marketing communications organization to raise the profile and increase its 
market penetration. 
Klíčová Slova 
Marketing, služby, neziskový sektor, marketingový mix, fundraising, 5P – product, 
price, place, promotions, people. 
Key Words 
Marketing, services, nonprofit sector, marketing mix, fundraising, 5P - product, price, 
place, promotions, people.  
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ÚVOD 
Pro svoji bakalářskou práci jsem si vybrala neziskovou organizaci, konkrétně spolek 
Brno Gospel. Jde o brněnský pěvecký sbor, který se zabývá šířením kulturní a umělecké 
činnosti. Organizace pořádá či vystupuje na koncertech, které jsou určeny širokému 
spektru posluchačů.   
V České republice je pěveckých sborů mnoho a gospel jako takový u nás není příliš 
známým žánrem. Využití marketingu umožňuje zefektivnit činnost organizací,  
a to jak těch, které fungují za účelem dosažení zisku, tak takových, jejichž hlavním 
cílem dosažení zisku není. Přestože zisk není hlavním cílem spolku, je zapotřebí 
finančních zdrojů na zajištění jeho činnosti. 
Většina neziskových organizací však marketing nevyužívá, protože to nepovažuje  
za potřebné. Tyto organizace se ale stejně jako jiné firmy či podnikatelé nacházejí 
v konkurenčním prostředí a je třeba nejen na sebe upozornit, ale také nabídnout, to co 
zákazníci potřebují či chtějí. 
Marketingový mix je soubor nástrojů, který napomáhá k dosažení cílů organizace. 
Většinou se hovoří o základním marketingovém mixu, který je označován jako  
4P – product (výrobek, služba), price (cena), place (místo), promotion (propagace). 
Neziskový sektor se však vyznačuje tím, že jsou nabízeny především služby, které 
poskytují (vytvářejí) lidé, kteří jsou většinou i její neoddělitelnou součástí, proto se tato 
práce zaměřuje i na páté P – people (lidé).  
Bakalářská práce se bude zabývat návrhem marketingového, především však 
komunikačního mixu vybrané organizace, který by měl získat pozornost nových 
posluchačů, ale také zvýšit zájem jiných subjektů o nabízené služby, což by mělo vést  
i k dlouhodobému zajištění finančních zdrojů. 
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CÍLE PRÁCE, POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíle práce 
Cílem bakalářské práce je na základě provedených analýz navrhnout vhodné 
marketingové aktivity orientující se především na marketingovou komunikaci neziskové 
organizace Brno Gospel. Dílčím cílem jsou pak analýza současného stavu sboru  
a následně návrh takových činností, které by pomohly organizaci její činnost zviditelnit, 
oslovit další zákazníky, posluchače, dárce a sponzory a dlouhodobě zajistit finanční 
zdroje. 
V této práci se zaměřím především na komunikační mix. Pro zvýšení povědomí  
o gospelu a sboru Brno Gospel je třeba zaměřit se na efektivní marketingovou 
komunikaci zejména prostřednictvím internetu, který dnes používá mnoho lidí a využít 
co nejlépe jeho možností, aniž by musely být vynaloženy velké peněžní prostředky. 
Postup zpracování práce 
K dosažení stanovených cílů je třeba nejprve prostudovat odbornou literaturu  
a prohloubit své znalosti v dané problematice, které budu v dalších částech práce 
potřebovat. Tato literatura se věnuje vymezení pojmů neziskový sektor, marketing 
neziskových organizací, marketingový mix, komunikační mix a fundraising  
a z obecných teoretických východisek směřuje blíže k problematice využívání 
marketingových aktivit v neziskových organizacích.  
Následující část práce se zabývá rozborem spolku Brno Gospel a to pomocí analýzy 
marketingového mixu, jejímž úkolem je zjištění skutečností, které pomohou zefektivnit 
marketingovou komunikaci. Je také zapotřebí definovat zákazníka organizace  
a analyzovat konkurenci. Tyto dílčí analýzy pak budou shrnuty a na jejich základě 
vyhodnotím silné a slabé stránky organizace, její příležitosti a hrozby a navrhnu 
způsoby, jak je možné stávající situaci řešit. 
 
  
12 
 
1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Neziskový sektor 
Vedle státního sektoru, který se zabývá správou obecných věcí pro celou společnost,  
je zde také podnikatelský sektor, který se zaměřuje na produkci a zisk  
a pohání tak ekonomiku. Jako další, dnes už velmi aktivní součástí společnosti, se 
rozvíjí neziskový sektor, který se orientuje zejména na takové činnosti, které lze velmi 
těžko vykonávat pro zisk a které mohou neziskové organizace vykonávat lepším či 
jiným způsobem než stát (1).  
1.1.1 Typologie neziskových organizací 
Podle zakladatele a právní formy 
- „Veřejnoprávní organizace – založené orgánem veřejné správy (ministerstva, 
kraje, obce) – organizační složky (městská policie, mateřské školy)  
a příspěvkové organizace (např. některá divadla, muzea), 
- veřejnoprávní instituce – jejich vznik vyplývá z určitého zákona (veřejná vysoká 
škola, Česká televize, Česká národní banka atd.), 
- soukromoprávní organizace – založené soukromou fyzickou nebo právnickou 
osobou – občanská sdružení, obecně prospěšné společnosti, ad. (2, str. 48).“ 
Podle členství 
- „Členské organizace – mají členskou základnu, jde zejména o občanská 
sdružení, případně družstva (pokud mají výhradu neziskovosti), dle činnosti sem 
patří např. odbory, různé zájmové spolky apod., 
- nečlenské organizace – nemají členy, ale pracovníky správních orgánů apod. 
Patří sem např. nadace, nadační fondy nebo obecně prospěšné společnosti  
(2, str. 48).“ 
Podle charakteru poslání 
- „Organizace vzájemně prospěšné – zajišťují služby pro své členy (profesní 
sdružení, odbory, národopisný sektor ad.); jejich činnost samozřejmě nesmí 
odporovat veřejným zájmům, které mohou prostřednictvím uspokojování 
vlastních potřeb také naplňovat, 
13 
 
- organizace veřejně prospěšné – poskytují služby určené širší veřejnosti, 
respektive určité její skupině (sociální služby, ekologie, vzdělávání atd.)  
(2, str. 48).“ 
Podle typu činnosti 
- „Servisní – poskytují služby členům i nečlenům, pracují zejména v sociální, 
zdravotní nebo vzdělávací oblasti, 
- zájmové – nabízejí zájmové či volnočasové aktivity pro vlastní členy, 
- advokační – věnují se obraně zájmů svých členů nebo obecných zájmů; např. 
Odbory, ekologické, lobbistické aj. organizace (2, str. 49).“ 
Podle způsobu financování 
- „Z veřejných rozpočtů buď zcela (organizační složky státu a obcí, které jsou 
navázány na státní nebo obecní rozpočet), nebo částečně, kdy mají určitý nárok 
na rozpočtový příspěvek, ale mohou hledat zdroje i jinde (příspěvkové 
organizace, v různých zemích například i spolky či charitativní organizace), 
- ze soukromých zdrojů – dary, sponzorské příspěvky, granty nadací, členské 
příspěvky atd., 
- z vlastní činnosti – platby za realizované služby (např. kultura, sociální služby), 
- vícezdrojové – kombinované z veřejných i soukromých zdrojů a vlastní činnosti, 
přičemž na příspěvek z veřejných zdrojů není právní nárok, ale organizace se  
o něj musí ucházet zpravidla v dotačním výběrovém řízení (2, str. 49).“ 
 
1.1.2 Fungování neziskové organizace 
Fungování neziskové organizace lze vnímat jako stavbu o dvou základních kamenech, 
dvou nosných pilířích a dvou vysoko položených patrech (1).  
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Poslání 
Poslání vyjadřuje, proč organizace existuje a čeho chce svojí činností dosáhnout. Lze 
mluvit o poslání jednotlivce nebo o poslání celé skupiny. V případě, že se poslání 
jednotlivců alespoň z části shoduje, mohou se tito lidé sdružit v určité instituci (1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Legislativa 
Legislativa určuje, za jakých podmínek mohou organizace existovat a působit. Vychází 
z Ústavy České republiky a Listiny základních práv a svobod, kde je mimo jiné uvedeno 
právo shromažďovací a sdružovací (1).  
Vymezuje 
jedinečnost 
organizace 
Vyjadřuje, co 
děláte, pro koho 
a kde 
Srozumitelné 
Stručné Motivační 
Jednoduché 
POSLÁNÍ 
Obr. 2: Znaky dobrého poslání (vlastní zpracování dle ŠEDIVÝ, M.  
a O. MEDLÍKOVÁ. Úspěšná nezisková organizace. 2009) (3).  
Obr. 1: Fungování neziskové organizace (vlastní zpracování dle PLAMÍNEK, 
Jiří. Řízení neziskových organizací. 1996) (1). 
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Sebere-
alizace 
Uznání 
Společenské potřeby 
Bezpečí, jistota 
  Fyziologické potřeby 
Lidé 
Aby lidé zahájili jakoukoli činnost, potřebují k tomu nějaký podnět – motiv. Psycholog 
Abraham Maslow vytvořil teorii motivace, která funguje na principu uspokojování 
lidských potřeb. Lidské potřeby jsou zde rozděleny do pěti „pater“ hierarchické 
struktury a jejich uspokojování vychází od nižších stupňů k vyšším. Tato teorie 
poukazuje na to, že chování lidí vyplývá z jejich potřeb a míry jejich uspokojení. Při 
práci v neziskových organizacích jsou uspokojovány například potřeby patřit k nějaké 
skupině a poznávat nové lidi, dělat něco významného jak pro jednotlivce, tak pro celou 
skupinu a být za to uznávaný apod. (1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prostředky 
Poslání neziskových organizaci nepoukazuje na peněžní prostředky, ale nelze opomínat 
to, že i instituce neziskového sektoru se nacházejí v prostředí tržní ekonomiky a pro 
zajištění jejich činnosti je určité množství finančních prostředků nebytné (1).  
Nástroje 
K naplnění poslání lze využít velké množství nástrojů. Různé organizace používají 
odlišné nástroje, společným základem by však měla být pečlivá příprava, analýza  
a určení směru a strategie, díky které organizace svůj cíl dosáhne (5). 
Obr. 3: Maslowova pyramida potřeb (vlastní zpracování dle 
http://www.ekonomikon.cz/ekonomika/maslowova-pyramida) (4). 
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1.2 Marketing neziskových organizací 
Neziskové organizace se obdobně jako komerční firmy nacházejí v určitém 
marketingovém prostředí. Vlivy, které na neziskové a komerční organizace působí, 
mohou být podobné, ale mohou se lišit v míře ovlivnění fungování organizací, a to 
z toho důvodu, že neziskové organizace jsou z velké části financovány z cizích zdrojů  
a tak lze říci, že díky tomu o jejich fungování do určité míry rozhodují jiné subjekty (2). 
1.2.1 Definice marketingu 
Definic marketingu je mnoho. Mezi nejužívanější patří definice podle Philipa Kotlera, 
který v jedné ze svých knih uvádí: „Marketing je věda a umění objevit, vytvořit a dodat 
hodnotu, která uspokojí potřeby cílového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplněné 
potřeby a požadavky. Definuje, měří a vyčísluje rozsah vytipovaného trhu a potenciální 
zisk. Přesně určuje, které tržní segmenty je společnost schopná nejlépe obsloužit, 
navrhuje a propaguje vhodné výrobky a služby (6, str. 6).“  
Definice podle Americké marketingové asociace zní: „Marketing je procesem 
plánování a naplňování koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, 
výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny, uspokojující potřeby 
jedinců a organizací (Kaynak in Horáková, 7, str. 25).“ 
Peter Drucker hovoří o marketingu neziskových organizací takto: „Marketing, který 
neziskové organizace uplatňují, se označuje jako neziskový marketing. Neziskový 
marketing se definuje jako každé marketingové úsilí, které vynakládají organizace či 
jednotlivci za účelem dosahování neziskových cílů (Drucker in Vaštíková, 8, str. 208).“ 
1.2.2 Specifika neziskového marketingu 
Rozdíly mezi neziskovými organizacemi a podnikatelskými, komerčními organizacemi 
spočívají jak v odlišném poslání, tak v majetkových poměrech, v získávání zdrojů  
i zákazníků apod. To se pak projevuje také v odlišné filozofii, strategii  
a realizaci marketingových aktivit. Konkrétní marketingové aktivity mohou být do 
značné míry ovlivněny konkrétním typem neziskové organizace. Ačkoli např. poslání 
církve nebo charity se liší od poslání školy nebo nemocnice či muzea, existují přece jen 
určité činnosti, které mohou být z hlediska marketingových aktivit, strategie a záměrů 
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společné. Aby byly neziskové organizace zajímavé a dostávaly potřebnou odezvu  
a mohly dále fungovat a rozvíjet se, je třeba neustále zjišťovat od jednotlivých účastníků 
trhu, co je třeba dělat, či změnit, a zda jsou zákazníci vůbec ochotni obětovat svůj čas, 
peníze, víru apod. za to, že jim budou přislíbeny nějaké protihodnoty, výhody  
a prospěch (9). 
Přestože mezi ziskovou a neziskovou organizací je řada rozdílů, oba typy organizace 
spojuje společný základní princip marketingu, a tím je služba zákazníkovi a vzájemně 
prospěšná směna. Zákazníkovi nezáleží na tom, kdo službu poskytuje, ale zajímá ho 
především kvalita této služby a její cena. Je zapotřebí, aby jak zisková, tak i nezisková 
organizace informovala potenciální zákazníky o své nabídce produktů, jejich ceně či 
podmínkách, za kterých lze produkt či službu získat (využít) zdarma, dále je důležité 
poskytnou informace o místě, kde je produkt k dispozici nebo kde se služba uskutečňuje 
a kdy je možné tento produkt získat nebo službu využít a jaké jsou podmínky (8). 
Nezisková organizace se nezabývá pouze poskytováním služeb, ale usiluje také o to, 
aby konečný spotřebitel službu pouze nevyužíval, ale také se na ní aktivně podílel. 
Největším rozdílem mezi neziskovým sektorem, podnikatelským sektorem a státní 
správou je nejspíš způsob financování. Zatímco podnik získává finanční prostředky 
především z prodeje výrobků či služeb a veřejnému sektoru plynou příjmy z daňových 
zdrojů, nezisková organizace je financována vícezdrojově. Jedná se například  
o získávání grantů či dotací, sponzoring, ale také vlastní činnost (8).  
1.2.3 Řízení marketingu 
Manažeři, kteří absolvují určitý výcvik a pochopí výhody využívání marketingu, jsou 
většinou schopni plnit marketingové úkoly, ale marketingový odborníci umí takové 
úkoly plnit mnohem rychleji a především efektivněji, a manažeři tak mají možnost 
věnovat se jiné práci. Protože zapojení marketingového odborníka do činnosti 
organizace představuje vynaložení určitých nákladů, nevýdělečným organizacím často 
trvá dlouho, než si nějakého najdou, protože marketing není v těchto organizacích 
prvořadý. I když dosahování zisku není primárním cílem organizace, úhrada nákladů 
vynaložených na poskytnutí služby veřejnosti, je cílem, kterého chtějí dosáhnout jak 
charitativní organizace, školy, zájmová sdružení tak i další neziskové instituce. Fakt, že 
hlavní cíle obvykle nejsou ekonomického charakteru, může opodstatněnost využívání 
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marketingu v těchto organizacích zpochybňovat. Marketing ale klade důraz na kvalitu 
služeb a také na image organizace, a proto je důležitou součástí zajišťující fungování 
organizace (5). 
Většina neziskových organizací proto musí uskutečňovat různé činnosti, kterými na 
sebe upoutají pozornost třetí strany. Spotřebitelé, tedy osoby, které platí nebo přijímají 
produkt (službu) neziskové organizace nejsou jejími jedinými zákazníky. Je důležité 
zaujmout mimo ně také osoby či instituce, které rozhodují o tom, zda neziskové 
organizaci budou uděleny finanční prostředky například prostřednictvím grantu, nadace 
veřejné sbírky nebo zda obdrží dary od jednotlivců. Tyto osoby či instituce však vůbec 
nemusí služby dané neziskové organizace využívat. Zajímá je ale kvalita produktu 
(služby), image neziskové organizace a další aktivity, které jsou společensky  
přínosné (8). 
Například zoologická zahrada by měla rozvíjet svou marketingovou strategii tak, aby 
získávala příspěvky od sponzorů, a také aby rozvíjela marketingový program zaměřený 
na zákazníky, tedy návštěvníky platící ZOO vstupné. Cílové trhy neziskové organizace 
jsou vždy dvousložkové, tvoří je donátor (přispívatel, dárce) a zákazník (návštěvník, 
volič, pacient atd.) (8).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 4:  Dvousložkový cílový trh neziskové organizace (vlastní zpracování dle 
Čihovská in Vaštíková. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008) (8). 
 
 
 
Příspěvky 
Vstupné 
Marketingové úsilí 
Donátoři 
(dárci) 
Nezisková organizace  
„ZOO“ 
Zákazníci 
(platící návštěvníci) 
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1.2.4 Segmentace trhu 
Každý potenciální zákazník má jiné potřeby a tedy ne každý bude chtít zakoupit 
výrobek nebo využívat služby, které podnik či nezisková organizace nabízí. Proto by 
každá organizace měla nejprve zjistit, kdo je účastníkem jejího trhu (9).  
Cílem členění neboli segmentace trhu je rozdělit trh, který je velice rozsáhlý  
a různorodý na několik menších celků, které budou mít nějaké společné vlastnosti  
a bude tak možné nabídnout jim výrobky či služby, o které budou mít zájem. 
Segmentace trhu je nástrojem, pomocí kterého lze zjistit a rozlišit potřeby zákazníků 
určitého výrobku nebo služby, což umožňuje odhalit podnikatelské příležitosti. 
Výhodou tržní segmentace je, že organizace ví, kterým směrem se má ubírat a také jí 
rozčlenění trhu na menší homogenní celky dává možnost pružněji reagovat na změny 
v poptávce. V neposlední řadě vede segmentace také k tomu, že organizace účelněji 
vynakládá své úsilí i peněžní prostředky (7). 
Základní hlediska segmentace 
- Demografické faktory – trh je rozdělen na menší územní oblasti, například na 
kraje, okresy, města apod., 
- geografické faktory – vychází z rozdělení trhu podle demografických 
charakteristik, kterými jsou například věk, rodinný stav, pohlaví, vzdělání, 
náboženské vyznání a další, 
- ekonomické faktory – sem patří mimo příjmu spotřebitele také výše jeho úspor  
a zadluženost apod., 
- psychografické faktory – obecně jde o chování spotřebitele, například k jaké 
patří společenské vrstvě, jaký vede způsob života, jaká je jeho povaha, jaké má 
informace o konkrétním výrobku (službě) atd. (7). 
1.3 Marketingový mix (5P) 
V případě, že organizace dobře zná svoji situaci na trhu, správně chápe jak své vnitřní 
podmínky, tak i vnější postavení a má-li představu o tom, co její zákazníci potřebují, 
může rozvíjet svoji marketingovou strategii. Jsou zde čtyři hlavní prvky, které musí 
organizace řídit tak, aby dosáhla svých cílů. Jsou to výrobek (služba), jeho cena, způsob 
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propagace a místo, kde je pro spotřebitele dostupný. Tyto prvky dohromady tvoří  
tzv. marketingový mix, který lze definovat jako soubor činností, jejichž správnou 
kombinací může organizace ovlivnit poptávku po svém výrobku nebo službě. Není-li 
však některá součást v pořádku, nebo mezi nimi není rovnováha, pak marketingová 
strategie nejspíš nebude úspěšná. Typický neziskový marketingový mix bude klást 
velký důraz na výrobek (službu) a obsluhu, ale už se nebude tolik zabývat cenou, 
reklamou nebo obalem apod. Velké množství neziskových organizací nabízí právě 
služby, a ty jsou specifické tím, že obsahují silný lidský faktor, čili páté „P“ – people 
(lidé), který nelze řídit tak snadno jako výrobek. Lidský výkon kolísá, a proto není 
možné zaručit vždy stejnou kvalitu poskytované služby (5). 
1.3.1 Product 
Jak už bylo zmíněno, neziskový sektor se zaměřuje především na poskytování služeb. 
Služby jsou charakteristické tím, že: 
- Jsou nehmotné, a proto není možné je vidět, slyšet nebo cítit dříve, než je 
zákazník zakoupí, 
- jsou neoddělitelné od zdroje, který je uskutečňuje, protože při jejím poskytování 
je většinou nezbytná přímá účast lidí, 
- poskytované služby je velice těžké posoudit, protože nejsou vytvářeny hmotné 
hodnoty, a tak se zákazníci zajímají po ostatních znacích jejich kvality, 
- důležitá je celková atmosféra, která v zákaznících vzbuzuje příjemný pocit  
a spokojenost, to může být například oblečení pracovníků, kvalita reklamních 
předmětů, prostředí ve kterém je služba poskytována aj., 
- z důvodu, že je poskytování služeb bezprostředně spojeno s lidmi, se může stát, 
že někdy je služba nerozeznatelná od osoby, která ji poskytuje. Pak může dojít 
k tomu, že neochotný zaměstnanec zákazníka odradí. Proto je velice důležité, 
aby se každý zaměstnanec, který přijde do styku se zákazníkem, choval tak, aby 
pro něj služba byla atraktivní,  
- protože je velmi těžké posoudit kvalitu poskytovaných služeb, je dobré mít od 
zákazníků zpětnou vazbu a zjišťovat, jaké jsou ohlasy (9).  
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1.3.2 Price 
I když by se cena v marketingové strategii neziskové organizace mohla zdát nedůležitá, 
protože služba je často poskytována „zdarma“, nebo za poplatek, jenž představuje jen 
poměrně malou část celkových nákladů, není tomu tak. Každé zboží i služba něco stojí, 
mají nějakou cenu nebo jsou nákladem, ať jsou poskytovány ziskovým nebo 
neziskovým sektorem. Poskytování „bezplatné“ služby vyžaduje stejně jako 
poskytování služby s cílem vytvořit zisk určitá marketingová rozhodnutí. V každém 
případě je nezbytné, aby náklady spojené se službou byly uhrazeny, protože žádná 
organizace nechce činnost uskutečňovat v případě, že je pro ni ztrátová. Neziskové 
organizace sice nemusí účtovat za výrobky či služby žádné poplatky, ale mohou také 
vyžadovat plnou komerční cenu, včetně zisku, který pak využijí na další zajištění své 
činnosti (5). 
1.3.3 Place 
Aby mohlo dojít ke směně, je třeba nějakým způsobem informovat své cílové 
zákazníky. Jde-li o směnu výrobků, musí být také fyzicky doručeny. Pokud jde  
o služby, měly by být dostupné v okamžiku, kdy je zákazníci mohou využít, a tam, kde 
je mohou využít. V marketingu je pojmem místo myšlen prostor, kde dojde k realizaci 
konečné směny. Také se vztahuje k odbytovým cestám používaným organizací 
k dosažení zákazníků (5). 
Distribuční kanál (odbytová cesta) může být označen jako cesta, která svádí organizaci 
a její zákazníky v určitém čase a na určité místo dohromady, a to za účelem usnadnění 
směny. Zákazník musí mít o dané službě informace, protože je nutné, aby se dopravil na 
místo, kde ji může využít, aby se přesvědčil o tom, že nabízená služba je právě taková, 
o jakou má zájem a domluvil se na ceně (5). 
1.3.4 Promotion 
Propagace představuje způsob komunikace se stávajícími i potenciálními zákazníky. Je 
zapotřebí, aby lidé o výrobku (službě) věděli a zná-li užitek, který jeho koupí získají. 
Úkolem neziskových organizací je sdělit veřejnosti alespoň to, že existují a poskytují 
určité výrobky a služby (5).  
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1.3.5 People 
Při poskytování služeb dochází v určité míře ke kontaktu mezi zákazníkem  
a poskytovateli služby. Proto jsou lidé podstatným prvkem marketingového mixu služeb 
a mají významný vliv na jejich kvalitu. Při tomto kontaktu dochází ke komunikaci, která 
je důležitým nástrojem pro vytváření příznivých vztahů mezi zákazníky a poskytovateli 
služby (8). 
1.4 Komunikační mix 
Významnou součástí marketingové strategie v neziskových organizacích je 
komunikace. Všechny informace o příslušné organizaci (její forma, struktura, produkty, 
její zaměstnanci, cíle a poslání i její konkrétní aktivity) o něčem vypovídají. Každá 
organizace by měla vyzkoušet svůj vlastní komunikační styl, kterým může spotřebitele 
zaujmout.  Prostřednictvím komunikace přechází informace o dané organizaci ke 
spotřebiteli, potenciálnímu zákazníkovi. Je nezbytné, aby organizace efektivně 
komunikovala jak s  veřejností, jako je tisk, vládní agentury a finanční orgány, tak  
i s vlastním interním prostředím, tedy se členy, dobrovolnými pracovníky a podobně. 
Organizace by měla také vědět, jakým způsobem podávat informace o sobě a o svých 
aktivitách jednotlivým skupinám dané veřejnosti, protože tak může získat jejich 
podporu a případnou pomoc (9).  
Model AIDA  
Jedná se o marketingový nástroj, který představuje postup marketingové komunikace. 
Význam zkratky je následující: 
- A (Attention) – pozornost – nejdříve je potřeba vzbudit u člověka pozornost, 
- I (Interest) – zájem – následně musí informace vyvolat v člověku zájem 
dozvědět se více, 
- D (Desire) – touha – dalším krokem je vyvolat v člověku touhu produkt 
(službu) koupit, 
- A (Action) – akce – dojde ke koupi produktu (10). 
 
23 
 
Marektingová 
komunikace 
Reklama 
Osobní 
prodej 
Podpora 
prodeje 
Public 
relations 
Přímý 
marketing 
Sponzoring 
Internet 
marketing 
Někdy je model rozšiřován na tzv. AIDA(S). S (Satisfaction) vyjadřuje  
spokojenost - zákazník je spokojený a opakovaně nakupuje či využívá službu  
a doporučuje ostatním (10). 
 
K zajištění tohoto postupu lze využít různých prostředků komunikace. Patří sem 
zejména: 
- Reklama, 
- osobní prodej, 
- podpora prodeje, 
- práce s veřejností (Public relations), 
- přímý marketing, 
- sponzoring, 
- internet marketing (3). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Obr.6: Marketingová komunikace (vlastní zpracování dle http://www.synext.cz/politika-
marketingove-komunikace-reklama-podpora-prodeje-apod.html) (11). 
 
 
 
Obr. 5: Model AIDA(S) (Dostupné z: http://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/aida) (10).  
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1.4.1 Reklama 
Reklama je placená forma prezentace. Základními cíli reklamy je informovat o něčem 
potenciálního zákazníka, připomenout se zákazníkům stávajícím a také získat 
zákazníky, které organizace ztratila. Jejím záměrem je ovlivnit postoje a přístup 
zákazníků k výrobku (5). 
Podle zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění některých dalších 
zákonů se reklamou rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířená zejména 
komunikačními médii (periodický tisk, rozhlasové a televizní vysílání, internet, plakáty, 
letáky aj.) (12). 
1.4.2 Osobní prodej 
Osobní prodej umožňuje sdělit potenciálnímu zákazníkovi informace o výrobku či 
službě a okamžitě získat reakci a podle ní se zachovat a lépe zaměřit prodejní 
argumentaci (13). 
1.4.3 Podpora prodeje 
Prostředky podpory prodeje jsou zaměřeny jak na koncové zákazníky, tak na obchod. 
Prostředky podpory prodeje jsou uplatňovány zejména v situacích, kdy chce organizace 
dosáhnout rychlé a silné reakce. Výsledky většinou nejsou dlouhodobé povahy  
a nevytvářejí trvalé upřednostnění daného výrobku či značky před jinými. Jde například 
o ochutnávky, soutěže, hry, výstavy, zábavní akce, kupony apod. (13).  
1.4.4 Public relations 
Public relations neboli vztahy s veřejností, představují v neziskové organizaci veškeré 
činnosti, které jsou prováděny za účelem získání, popřípadě udržení dobré pověsti. 
V praxi to znamená, že pracovníkům popř. členům se v organizaci líbí, veřejnost je 
spokojena s pořádanými akcemi, chválí je a doporučuje dalším lidem, o organizaci se 
zajímají média, přibývají dárci apod. (3). 
Formy PR: 
- Tištěné materiály – tiskoviny jsou jedním z prostředků, které ovlivňují značku, 
dobré jméno a image. Lze je členit na materiály interní a externí. Tyto materiály 
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mohou být velmi dobrým nástrojem k pozitivnímu ovlivnění člověka, ke 
kterému se dostanou.  Podstatnou součástí tištěných materiálů je také jejich 
distribuce. Je třeba zvládnout ji tak, aby byly posíleny vztahy s těmi, na kterých 
organizaci záleží, 
- přímá komunikace – pokud je to možné, je třeba udržovat vztahy s co nejširším 
spektrem politických subjektů. Pro prohlubování vztahů je důležitá znalost 
partnerů, se kterými nezisková organizace jedná, 
- pořádání akcí – už na začátku plánování, než organizace zvolí typ akce, kterou 
chce pořádat, je třeba vědět, co bude hlavním cílem takové akce – jestli vydělat 
peníze, nebo pracovat na utužování vztahů s jejími příznivci. Pokud je akce 
zorganizována dobře, návštěvníci se nenudí a dostanou to, co jim bylo slíbeno, 
organizaci to pomůže. Naopak když se stane, že akce není dobře uspořádána, 
může to poškodit značku, dobré jméno a image organizace, 
- publicita a vztahy s médii – význam médií je veliký a může pověst organizace 
prostřednictvím několika článků nebo reportáží jak posílit, tak i zničit. Je 
důležité mít strategické cíle organizace a od nich odvíjet i strategii mediální, Je 
třeba si ujasnit, jaká média jsou pro organizaci zajímavá (3).  
Rozdíl mezi PR a reklamou 
Jedná se sice o vzájemně prostoupené systémy jednotlivých rozhodnutí, cílů a činností, 
ale zatímco hlavním cílem marketingu je zajistit prodej zboží či služeb, hlavním cílem 
PR je prodat dobré jméno firmy či organizace, vzbudit důvěru, přesvědčit o poctivosti 
úmyslů atd (14).  
Hlavní druhy příjmů ovlivňující PR 
Neziskové organizace mají čtyři hlavní druhy příjmů: 
1. členské příspěvky 
2. příspěvky státního a obecního rozpočtu, fondů a nadací (obvykle v podobě 
grantů) 
3. dary od občanů a firem 
4. tržby z vlastní činnosti (14). 
Z hlediska PR je podstatné to, že každý z těchto příjmů plyne od různých skupin plátců, 
tedy jde pokaždé o jinou veřejnost. Je důležité nejen mít se všemi dobré vztahy, aby 
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byla organizace schopna dosahovat svých cílů, ale je také nezbytné s nimi komunikovat 
a dostatečně účinně jednat, aby byly získávány potřebné prostředky. Aby byla 
organizace stabilnější, je dobré mít více příjmů z vlastní činnosti, a to nejlépe různého 
druhu, aby v případě odumření jednoho zdroje příjmů nebyla organizace významně 
zasažena (14). 
1.4.5 Přímý marketing 
Mezi hlavní prostředky přímého marketingu patří prospekty, katalogy, telefonní 
seznamy, tištěné adresáře, časopisy, rozšířená je také e-mailová komunikace, 
newslettery apod. (13).  
1.4.6 Sponzoring 
Sponzoring může být využit jako prostředek marketingové komunikace (tedy 
komunikovat produkt a značku), ale může také podporovat komunikační cíle 
společnosti. Nejznámějším typem sponzorství jsou činnosti spojené s určitými 
událostmi. Firma může sponzorovat hokejové zápasy, týmy, hráče, dresy nebo sportovní 
vybavení, tenisové turnaje, rychlobruslení či nohejbal. Stejně tak může firma finančně 
podporovat hudební festivaly, umělce, orchestry, kapely nebo třeba veletrhy. 
Zajímavým typem sponzoringu je tzv. sponzorství transakcí, kdy firma investuje  
určitou částku na dobročinné účely pokaždé, když si spotřebitel zakoupí její  
produkt (15). 
1.4.7 Internet marketing 
Lze předpokládat, že pokud organizaci někdo nezná a má zájem o ní něco vědět, zvolí 
pravděpodobně jako jednu z prvních možností webové stránky, protože právě tam je 
velké množství informací. Aby byla komunikace prostřednictvím webových stránek 
úspěšná, je důležité odpovědět si na dvě otázky.  
1. Komu je web určen? 
2. Jaký je cíl nebo záměr, kterého má být pomocí internetu dosáhnuto? (3) 
Je třeba rozhodnout, zda jde organizaci zejména o to, informovat potenciální zákazníky 
o svých službách, nebo je cílem stránek oslovit co nejvíce možných dárců, kteří mohou 
přispět na provoz. Jestli mají stránky poskytovat informace o nějakém problému, který 
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chce organizace řešit, nebo jsou vytvořeny za účelem prodat co nejvíce výrobků. 
Stanovit si základní cíle a priority není vždy jednoduché, ale pro efektivnost 
internetových stránek je to nezbytné (3). 
1.5 Zvláštní prostředky komunikace 
Organizace s veřejností nekomunikuje jen tehdy, když publikuje nějaký text nebo když 
některý z členů přednese projev, ale komunikuje také neverbálně – tím jak vypadá, jak 
se chová. Prezentuje se neustále pomocí těchto prostředků: 
- Název - název organizace je její první vizitkou. Měl by tedy být dobře 
zapamatovatelný a vyslovitelný, nejlépe takový, aby byla zřejmá jeho souvislost 
s předmětem činnosti organizace. Také by nemělo být zaměnitelné s názvem jiné 
organizace a nemělo by vyvolávat negativní asociace, 
- logotyp - nejlépe zvolené logo je takové, které je výstižné a napovídá o činnosti 
organizace, 
- slogan - měl by stručně představit cíl organizace, 
- lobování jako prostředek PR - v public relations se lobováním myslí 
přesvědčování pomocí informací a argumentů. V neziskových organizacích 
lobování není častým prostředkem osobní komunikace, protože jsou k němu 
potřeba prostředníci a těmi jsou například místní politici a vysocí státní úředníci, 
ministři a další, kteří mají být přesvědčeni (14). 
Mimo jiné je také třeba využít možnosti prezentovat se prostřednictvím rozhovorů 
s novináři a reportéry. Zástupci neziskového sektoru mají při styku s médii výhodu, 
protože novináři vycházejí z toho, že aktivisté svou činnost vykonávají bez postranních 
úmyslů, a tak mají větší důvěru než například politik nebo úředník. Kontaktovat 
neziskovou organizaci a informovat o její činnosti však není jejich povinností a je 
potřebné, aby se představitelé neziskového sektoru o pozornost médii sami ucházeli 
(16).  
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1.6 Fundraising – získávání finančních prostředků 
Protože v neziskových organizacích není rozhodující uskutečňování ziskové činnosti, je 
získávání nezbytných finančních prostředků problémové. Finanční prostředky jsou pro 
fungování neziskové organizace potřebné stejně jako u komerčních podnikatelů (9).  
Nezisková organizace bývá zpočátku založena především na základě nadšení lidí  
a dobrovolné práci. Zanedlouho však každá organizace zjistí, že pokud chce pracovat 
dobře a profesionálně, je potřeba svou činnost zabezpečit také finančně. Je tedy potřeba 
začít se poohlížet po nějaké státní dotaci, nadačním grantu či podnikateli, který by 
organizaci poskytl finanční prostředky. Slovo fundraising v doslovném překladu 
znamená zvyšování či budování fondů, zdrojů, které jsou určeny k dosažení určitého 
cíle (17). 
Aby organizace byla v získávání prostředků úspěšná i z dlouhodobého hlediska, je 
dobré uvažovat o fundraisingu jako o managementu zdrojů. Fundraising je pak možné 
definovat jako hledání, získávání a vytváření zdrojů, jejichž cílem je pomoci především 
neziskovým organizacím odstranit nedostatek prostředků, dosáhnout vytyčených cílů  
a naplnit poslání organizace (17).  
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2 ANALÝZA ORGANIZACE 
Analýza spolku Brno Gospel bude východiskem pro návrh marketingových aktivit  
a zefektivnění marketingové komunikace organizace. Půjde zejména o seznámení se 
s organizací, s její nabídkou služeb a o rozbor marketingového a komunikačního mixu, 
aby bylo možné vylepšit stávající, ale především navrhnout další marketingové aktivity. 
2.1 Základní informace o organizaci a gospelu 
Brno Gospel Choir (dále jen BGC) je brněnský smíšený sbor, který v roce 2002 založila 
Zuzana Petlanová. Ta se téhož roku zúčastnila v Plzni gospelového workshopu pod 
vedením dánského dirigenta a skladatele Hanse Christiana Jochimsena, a zaujalo ji to 
natolik, že se tomuto žánru chtěla věnovat i nadále. V Brně v té době však žádný takový 
sbor nebyl a tak se rozhodla, že ho založí na vlastní pěst. Zpočátku měl sbor jen pár 
členů, ale postupem času se členská základna rozrůstala a nyní má sbor okolo  
50 aktivních členů (18). 
Je také důležité hned v úvodu vysvětlit význam Gospelu. Gospel je energická  
a emotivní hudba, vycházející z kultury amerických černochů. Jako žánr vznikla na 
začátku dvacátého století a od té doby prošla několika etapami vývoje. Teď je 
interpretována mnohými evropskými sbory např. ve Skandinávii, Dánsku, Polsku, 
Německu. Přestože hlavním proudem tohoto žánru vždy zůstane autentický „černý“ 
gospel, skládají také evropští skladatelé. Cílem této hudby není, aby se divák jen díval, 
ale sám se také zapojil. Jde zde o vzájemnou interakci v podobě zpěvu, tleskání, tance 
apod. Svým obsahem je Gospel zaměřen na oslavování boha (18). 
2.2 Činnost organizace 
Organizace nebyla vždy občanským sdružením (dnes již spolkem), tím se stala teprve 
v roce 2011. Podle stanov organizace je jejím cílem kulturní a umělecká činnost (19). 
Jak uvádí BAČUVČÍK, Radim. Marketing neziskových organizací, občanská sdružení 
lze z hlediska činnosti dělit na obecně prospěšné a vzájemně prospěšné. Dle mého 
názoru nelze BGC jednoznačně označit jako jedno či druhé. Jde totiž sice o zájmovou 
30 
 
činnost, která uspokojuje především členy sboru, na druhou stranu organizace nabízí 
koncertní vystoupení široké veřejnosti a mimo jiné se také ve spolupráci s jinými 
organizacemi např. s jinými sbory podílí na realizaci benefičních koncertů. 
2.3 Finanční situace 
Tab. 1: Hospodaření BGC rok 2013 (vlastní zpracování dle BRNO GOSPEL CHOIR. 
Peněžní deník. 2013) (20). 
Hospodaření BGC rok 2013 
Příjmy Výdaje 
Členské příspěvky 15 380,00 Kč Materiál 198,00 Kč 
Honoráře 29 850,00 Kč Cestovné 37 157,30 Kč 
Ze vstupného 56 740,00 Kč Propagace 10 662,00 Kč 
Dotace 25 000,00 Kč Nájem 16 200,00 Kč 
Úroky 10,22 Kč Vedení účtu 1 644,00 Kč 
    Ostatní služby 12 300,00 Kč 
    Dohody 17 100,00 Kč 
    Ostatní náklady 17 576,00 Kč 
Celkem 126 980,22 Kč Celkem 112 837,30 Kč 
 
Blíže k jednotlivým položkám: 
- Členské příspěvky – platí je sboristé jednou za pololetí, členský příspěvek na 
osobu činí Kč 200,-. 
- honoráře – jsou platby od pořadatelů, obvykle v takové výši, aby z nich mohla 
být uhrazena především doprava a další náklady související s danou akcí, 
- příjmy ze vstupného – prostředky získané ze vstupenek, část je odváděna 
pořadatelům, jako tržba z dané akce, 
- dotace – dotace od města Brna, 
- úroky – úroky z vedení účtu, 
- materiál – nákup barevných papírů na tisk letáčků, 
- cestovné – náklady na dopravu sboru do jiných měst, ale také letenky pro lektora 
Brněnských gospelových dnů, 
- propagace – výlep plakátů a pronájem plochy BGD, 
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- nájem – nájemné za sál, kde probíhají běžné zkoušky, nájemné za sál 
s ozvučením, kde probíhají generálky s kapelou, 
- vedení účtu – poplatky za vedení účtu, 
- ostatní služby – zvučení, ubytování lektora a korepetitora BGD, 
- dohody – BGD  hudební doprovod, klavírní doprovod na ostatních koncertech, 
- ostatní náklady – členské příspěvky Unii českých pěveckých sborů, BGD odvod 
tržby TIC – Technickému informačnímu centru Brno (20). 
Zůstatek na konci prosince 2013 činí Kč 14.142,70. V lednu však byl ještě placen 
příspěvek Unii českých pěveckých sborů téměř Kč 9.000,- a dlužný nájem za sál  
Kč 3.000,-. Konečný zůstatek pak činil přibližně Kč 2.150,-. Hospodaření BGC je tedy 
téměř vyrovnané (20). 
 
2.4 Marketingový mix organizace 
Tato část bakalářské práce se věnuje analýze 5P marketingového mixu, tedy produktu, 
ceně, distiribuci, propagaci a lidem, aplikované na sledovanou organizaci. 
2.4.1 Product 
V tomto případě organizace nenabízí hmotný produkt, ale službu a tou je hudební 
vystoupení. Žánrově se jedná o gospel, tato vystoupení však lze rozdělit do dvou 
kategorií: 
1. Vystoupení s kapelou – jedná se především o živější písně na pomezí gospelu, 
soulu, R&B 
2. Komorní vystoupení za doprovodu kláves, někdy i perkusí – pro taková 
vystoupení jsou vybírány spíše klasické spirituály 
Repertoár: 
Tradicionály – hudba v jazzovém stylu. 
- Amazing Grace, As the mountains are around, Hold on, God gave me a song, 
I‘m so glad, Judean medley (21).  
Spirituály – spirituály zachycovaly situaci otroků, proto často pojednávaly o trápení na 
zemi (sorrow songs), popřípadě o tom, že se zpěvák těší do nebe. Nebe ale často 
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znamenalo jen svět po zrušení otroctví (jubilee songs). Poslední skupinou spirituálůbyly 
ty, které sloužily jako tajný jazyk a naváděly k útěku z otroctví nebo dávaly rady, jak to 
provést. Ty pocházely z období, kdy fungovala tzv. Railroad Underground neboli 
podzemní železnice. To byla síť polotajných cest a úkrytů, které sloužily otrokům 
z jižních sátů při útěku do států severních, kde bylo otroctví zrušeno dříve. Například 
spirituál Wade in the water radil uprchlým otrokům, aby šli vodou. Důvodem (ve 
spirituálu nevyřčeným) bylo, aby člověka nevystopovali psi. Podobně znáný spirituál 
Swing low, sweet charriot se vztahoval k tomu, že otroci často prchali v krytých 
kočárech (22). 
- The blind man; Haleluya! Pelo Tsa Rona; Go down, Moses; I woke up this 
morning; We shall never die; This train, Oh, when the saints; Swing low, Sweet 
chariot (21).  
Současný gospel – gospel je duchovní hudba amerických černochů. Slovo gosp1el 
pochází z angličtiny a znamená evangelium neboli dobrá zpráva. Žánr se vyvinul na 
počátku 20. století jako reakce černochů na dobrou zprávu o tom, že je Bůh miluje, chce 
jim odpustit hříchy, a proto poslal svého syna Ježíše, aby za jejich hříchy umřel. Vzniku 
gospelu, ale předcházelo období, kdy američtí černoši zpívali spirituály (22).  
- Norman Hutchins – A move of God; Donnie Mcclurkin – All we ask; Israel 
Houghton – Better than life; Friend; Hosanna; Saved by Grace; Clarence 
Eggleton – Blessed be the name of the Lord; Hans Christian Jochimsen – 
Come let us lift Him up; Come on and praise; Going up; Let me fly; Lord hold 
me; Never ever; Simple Song; Thank you; Velsignelsen; We have come to 
praise the Lord; What if I could; When I walk; You are Holy; You’re not alone; 
John P. Kee – Dance; Raymond Wise – Everybody let’s praise the Lord 
(tradicionál); I’ve got a robe; I just want to say thanks; It happened on Calvary; 
J. Bartholomew – Faithful is our God; Claes Wegener – For all the things that 
God has done; Have you been baptized; Pray; Kirk Franklin – He reigns; My 
desire; Till we meet again; Richard Smallwood – In this house; I love the Lord; 
Total praise; George D. Pass II – Let everything that has breath; Howard 
Francis and Mark Beswick – Let’s make a joyfull noise; Edwin Hawkins – 
Oh, happy day; Terri and David Harper – Rain down; E. M. Atkins; T. E. 
Atkins, Warryn Campbell – Shackles; David Frazier, Charles Minor, 
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Hezekiah Walker – I’l fly away; Hezekiah Walker - This is the gospel of 
Jesus Christ; Joseph Pace II – Shake the foundation; Andraé Crouch – Soon 
and very soon; Reuben Morgan – Still; Maria Nordenback – The joy of the 
Lord is my strengt; We have come; You are; Joakim Arenius – We pray, 
Cassandra Wilson – You gotta move (21).  
Sbor svůj repertoár stále doplňuje, ale také jej obměňuje tak, že vždy po nějaké době 
část repertoáru vypustí a vrací se ke skladbám, se kterými už dlouho nevystupoval. 
Vystoupení 
Dobročinné akce: 
- Benefiční koncert pro Hospic sv. Alžběty, 
- Koncert pro pacienty psychiatrické léčebny v Brně-Černovicích,  
- Benefiční koncert ve prospěch sdružení „Domov pro mne“, 
- gospelové bohoslužby,  
- Benefiční koncert pro židovský hřbitov Brno,  
- SMArt Gospel – druhý ročník se uskutečnil 30. listopadu 2013 ve čtyřech 
městech České republiky. Výtěžek z těchto koncertů byl věnován Kolpingově 
rodině Smečno. Jedná se o organizaci, která podporuje rodiny s dětmi se spinální 
muskulární atrofií (SMA). V loňském roce činil výtěžek z těchto koncertů Kč 
61.144,- (23),  
- a další.  
Akce v klubech: 
- Vystoupení v klubu Ottoman Trumpet, Brno, 
- vystoupení na KISK FESTu v klubu Vegalite, Brno – v roce 2013 proběhl  
1. knihovnický festival, který byl také oslavou 20. výročí založení Kabinetu 
informačních studií a knihovnictví (KISK) na Filozofické fakultě Masarykovy 
Univerzity v Brně. Na různých místech Brna i okolí se uskutečnily výstavy, 
koncerty, filmová představení, autorské čtení, debaty a další akce (24). 
Festivaly: 
- Noc kostelů - noc kostelů otevírá brány kostelů v městech České republiky i 
v zahraničí, umožňuje poznávat krásy křesťanských výtvarných a 
architektonických pokladů, v mnoha kostelích probíhá doprovodný večerní a 
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noční program. Tato akce od roku 2003 díky své oblíbenosti stále rozšiřuje do 
dalších míst a zemí. V České republice má svoji tradici od roku 2009, kdy 
poprvé proběhla v Brně (25), 
- Náměšťfest - jedná se o festival křesťanské kultury pořádaný od roku 2006 
v Náměšti nad Oslavou. Probíhají zde přednášky, v neděli se koná mše svatá, 
vystupují zde různá hudební tělesa. V roce 2012 jedním z nich byl právě Brno 
Gospel Choir (26),  
- Slezská lilie 2013 - je to mezinárodní křesťanský festival současné hudby, který 
se konal v městské části Ostrava Kunčičky. Festival se zaměřil na rytmickou 
moderní hudbu známých i méně známých českých a zahraničních skupin a schol 
různých hudebních stylů a žánrů. Cílem festivalu je hlavně odstraňování bariér 
mezi křesťany a širokou veřejností, vytvořených médii a nedostatkem informací 
a také nedostatkem společně stráveného času (27). 
Další koncerty: 
- vystoupení na Vánočních trzích v Brně 
- adventní koncerty 
2.4.2 Price 
Přestože je BGC organizací neziskovou, obvykle je potřeba uhradit alespoň náklady za 
pronájem sálu, za zvukaře, kapelu apod. Ceny vstupného se obvykle pohybují od Kč 
50,- do Kč 180,-. Cena se kalkuluje tak, aby se při zaplněném sále alespoň uhradily 
náklady za jeho pronájem. Sbor obvykle vystupuje také na charitativních akcích. Na 
takových akcích se většinou všichni podílí zadarmo, stejně tak prostory bývají 
poskytnuty bez poplatku. V takových případech je pak vstupné dobrovolné nebo patří 
mezi nižší z uvedeného rozpětí a je ponecháno na dobročinné účely, ke kterým byl 
koncert uspořádán. 
Každoročně jsou pořádány Brno Gospel Days, které zahrnují také víkendovou dílnu 
(workshop), která je určena jak pro členy BGC, tak pro zpěváky z široké veřejnosti. 
Cena zápisného bývá základní, a to do určitého dne v říjnu Kč 950,- a potom Kč 1.150,- 
a snížená pro osoby na rodičovské dovolené, seniory nad 60 let, držitele průkazu ZTP 
za Kč 800,- a potom za Kč 900,- (28).  
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2.4.3 Place  
Nejvíce vystoupení je pořádáno přímo v Brně, ale sbor cestuje po celé České republice, 
podle toho, kdo jej osloví s příležitostí vystupovat, nebo jaké možnosti sám vyhledá.  
Sbor za léta své činnosti navázal i dlouhodobou spolupráci s některými organizátory 
pravidelných akcí.  
Činnost sboru probíhá celý rok s výjimkou letních prázdnin. Vystoupení jsou určena pro 
posluchače všech věkových kategorii, kteří mají rádi tento žánr. 
2.4.4 Promotion 
BGC o sobě dává vědět především prostřednictvím webových stránek a pomocí sociální 
sítě Facebook, dále je možné na internetu shlédnout záznamy z vystoupení či reportáže 
z akcí nebo si poslechnout rozhovory s dirigentkou a některými členy sboru. Na 
jednotlivá vystoupení sbor upozorňuje nejen prostřednictvím internetu, ale členové také 
vyvěšují plakáty s informacemi o konkrétní akci, datu a místě jejího konání a vstupném. 
Blíže v kapitole Marketingová komunikace. 
2.4.5 People 
Sbor má přibližně 50 členů, přičemž na koncertech jich většinou vystupuje více než 
polovina. Jeho důležitou částí je i čtyřčlenná kapela, při komornějších vystoupeních 
klávesistka a perkusista. Nezbytná je především dirigentka. Všichni se vždy snaží, aby 
vystoupení bylo pro posluchače co nejpříjemnější a aby je bavilo. Kromě zpěvu sbor 
povzbuzuje tleskáním a určitou choreografií publikum, aby se také zapojilo a koncert si 
tak všichni co nejvíce užili. Kromě samotného sboru a těch co jej doprovází, mají 
významný vliv také zvukaři a organizátoři, bez kterých by se žádné vystoupení neobešlo 
a na nichž, stejně jako na výkonu zpěváků a muzikantů výsledek závisí.  
Jednou týdně pravidelně probíhají sborové zkoušky, které trvají dvě hodiny. Na těchto 
zkouškách se členové nejprve rozezpívají a poté se jednotlivé hlasy učí své party, a to 
tak, že všichni mají k dispozici texty, ale melodii se učí poslechem. Až všichni ovládají 
svou část, zpívají všichni dohromady, popřípadě se doladí nedostatky. V případě, že na 
začátku sezóny nebo v pololetí přijdou noví členové, je jim věnován čas navíc před 
začátkem nebo na konci běžné zkoušky, aby se písně rychleji a lépe naučili. Vyjma 
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těchto pravidelných zkoušek před koncertem bývá buď zkouška s klavírem, nebo 
s celou kapelou, podle toho na jaké vystoupení se sbor připravuje.  
Další důležitou aktivitou, která se podepisuje na kvalitě vystoupení, je každoroční 
víkendové soustředění. Na tomto soustředění probíhají zkoušky obdobně jako ty běžné, 
ale zkouší se s přestávkami od rána až do večera. Druhý či poslední den soustředění 
přijíždí kapela a sbor zkouší nacvičené písně za jejího doprovodu. 
Téměř všechny činnosti, které zajišťují fungování organizace, jsou v kompetenci 
dirigentky Zuzany Petlanové. Její funkce ve sboru není samotné dirigování, mimo to 
obstarává tyto funkce: 
- Manažer – vyhledává příležitosti vystupovat. Jde o vystoupení, kdy je 
organizace sama pořadatelem, například Brněnské gospelové dny 2013, 
Goodbye party (but not forever), vystoupení kdy je sbor spolupořadatelem – 
některé benefiční koncerty a nakonec vystoupení, kdy je sbor nějakým 
pořadatelem osloven. Dirigentka Zuzana Petlanová uvádí, že přibližně 80% 
příležitostí k vystoupení vyhledá ona sama (popřípadě na doporučení členů 
sboru nebo známých) a ve zbývajících 20% ji organizátoři osloví sami.  Kromě 
zajišťování vystoupení se také stará o navázání kontaktu s médii. Některá média 
se o činnost sboru zajímala sama a oslovila ji se zájmem o rozhovor, a to 
například rádio Vltava, Český rozhlas, Petrov apod. Jindy zase využila kontaktu 
na známou pracující v médiích, která informovala o Brněnských Gospelových 
dnech své kolegy z oblasti kultury. Ty akce zaujala natolik, že se rozhodli 
natočit reportáž pro Jihomoravský deník České televize. Další variantou jsou 
studentská média, kdy mohou členové sboru upozornit své vysokoškolské 
kolegy, 
- fundraiser – vyhledává a žádá o dotace, např. dotace na provoz, dotace na 
projekt – na Gospelové dny. Žádá o dotace magistrátu města Brna, jednotlivých 
městských částí, krajů podle toho, kde a jaké vystoupení se bude konat. Dále je 
zde možnost využití sponzorských darů. S oslovováním sponzorů však nemá 
žádné zkušenosti a proto se tomu věnuje jedna z členek sboru, 
- ekonom – sama vede peněžní deník, podává daňová přiznání, rozhoduje  
o hospodaření s penězi apod. (29). 
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S drobnými činnostmi vypomáhají její známí a také pár členů sboru. Jde například  
o tvorbu webových stránek, jejich grafický návrh, tvorba plakátů, překlady textů 
z repertoáru, komunikace se zahraničními osobami – dirigenti, pořadatelé akcí atd., 
zařizování každoročního soustředění, správu facebook a další (29). 
2.5 Marketingová komunikace 
Webové stránky 
Brno Gospel Choir využívá webové stránky, kde lze zjistit základní informace o sboru, 
poslechnout si ukázky písní nebo lze využít přiložené odkazy na reportáže a články 
z akcí, kterých si všimla média. Je zde také časový harmonogram proběhlých a hlavně 
plánovaných koncertů. Dále si návštěvník těchto stránek může prohlédnout fotogalerii. 
Zájemci o zpěv v BGC se také dočtou, co je třeba splnit, aby se mohli stát členy, a také 
kdy zkoušky probíhají. Velice důležité je upozornění, že v případě zájmu o vystoupení 
sboru je možné napsat dirigentce a je zde na ni uveden kontakt. Pro takové zájemce, ale 
i běžné posluchače je zde seznam s repertoárem. V neposlední řadě lze využít návštěvní 
knihu a napsat své dotazy, poznatky či připomínky. (18) 
Facebook 
Od dubna 2013 lze BGC nalézt také na sociální síti facebook. Stejně jako na webových 
stránkách jsou zde informace o sboru a koncertech, navíc jsou tu videa z vystoupení, 
další fotografie a především bližší informace o akcích formou příspěvků členů sboru  
i fanoušků, kteří zde sdílí zážitky z těchto akcí. Návštěvníci tady najdou také plakáty  
a mohou se přidat jako účastník událostí. Kromě komunity Brno Gospel je na facebooku 
také uzavřená skupina Brno Gospel Choir, která slouží ke komunikaci mezi členy, 
k hodnocení proběhlých koncertů, dávání návrhů na nové písně, se kterými je možno 
vystupovat a k řešení dalších interních záležitostí. V neposlední řadě je zde otevřená 
skupina Gospel v Brně a okolí, kde se mohou nejen členové, ale i široká veřejnost 
podělit o zážitky z dalších akcí nebo si předávat další informace (30). 
Youtube 
Videa z koncertů, popřípadě reportáže týkající se BGC jsou přístupné na stránkách 
Youtube.com. 
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Plakáty 
BGC na svá vystoupení upozorňuje prostřednictvím plakátů, a to jak elektronicky přes 
email nebo facebook, tak v tištěné podobě, kdy členové plakáty rozdávají svým 
blízkým, či je vylepují v místě svého bydliště, pracoviště, školy apod. Několik plakátů 
je uvedeno v přílohách. 
Média 
V říjnu 2012 proběhly Brněnské gospelové dny a BGC zároveň oslavil 10. výročí své 
existence. K této příležitosti Česká televize publikovala článek s názvem „Gospelová 
muzika ovládla o víkendu Brno.“ Celý článek je ukázán v příloze. V říjnu 2013 
proběhla v rámci brněnských gospelových dnů akce gospel pro všechny.  
O té napsala pro Munimedia Karolína Peřestá článek s názvem „Černoši v lesklých 
hábitech a trochu jinak.“ 
O činnosti BGC informovalo na svých stránkách také rádio Proglas. Např. v roce 2010 
upozornilo na benefiční koncert pořádaný na podporu činnosti Hospice sv. Alžběty  
a Domácího hospice Tabita v Brně (31).  
V červnu 2013 se BGC mohlo zviditelnit díky účasti na festivalu moderní křesťanské 
hudby s názvem Slezská Lilie, protože tento pořad byl živě vysílán v televizi Noe  
a mohli ho tak vidět další potenciální diváci, kteří nemohli být přímo v Ostravě, kde se 
festival uskutečnil (32).  
Logo 
 
 
 
 
 
 
Obr. 7: Logo Brno Gospel Choir (Dostupné z: https://www.facebook.com/ 
brnogospel?ref=ts&fref=ts) (30).  
Oblečení 
Sboristé se oblékají v závislosti na typu vystoupení, v případě, že jde o akci v kostele 
nebo v sále, jde o společenské oblečení černé barvy, doplněné sborovou šálou. Pokud se 
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vystoupení odehrává na festivalech nebo v klubech, jsou zpěváci ve svém obvyklém 
oblečení, které jim je pohodlné s tím, že barva trička musí buď korespondovat s barvami 
šály, má být tedy žluté, oranžové, červené nebo neutrální černé. Oděv je opět doplněn 
touto šálou, která je společným znakem sboristů. 
Předměty BGC 
Pánská a dámská trička s logem 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pánská a dámská trička Brno gospel 2013 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 8: Pánská a dámská trička s logem (dostupné z: http://www.trika-
jinak.cz/store/department-142-brno-gospel.html) (33). 
Obr. 9: Pánská a dámská trička Brno gospel 2013 (dostupné z: http://www.trika-
jinak.cz/store/department-142-brno-gospel.html (33). 
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Dětské body s logem 
Placky 
 
 
 
 
 
2.6 Popis zákazníka  
Mezi zákazníky organizace patří agentury pořádající kulturní akce – jde o vystoupení za 
honorář, kdy se sepisuje smlouva, dále pak vystoupení pro kostely, hospici, neziskové  
a potřebné organizace, studentské akce – na těchto akcích sbor vystupuje zdarma. Mezi 
významné zákazníky patří Turistické informační centrum Brno – opakovaná 
spolupráce při Brněnských gospelových dnech, vystoupení na vánočních trzích, hospic 
sv. Alžběty – opakované benefiční koncerty, Červený kostel – Noc kostelů. 
2.7 Analýza konkurence 
BGC, jak již bylo řečeno, koncertuje po České republice. V té podle informací unie 
českých pěveckých sborů k datu 5.3.2014 působí 1185 sborů. V Brně je to prozatím  
54 sborů. Těles zaměřujících se na duchovní hudbu je to v tomto kraji 6. Ne všechny 
sbory jsou ale členy této unie, takže celkový počet může být vyšší (34). 
Obr. 10: Dětské body s logem (dostupné z: http://www.trika-jinak.cz/store/department-
142-brno-gospel.html (33). 
Obr. 11: Placky (dostupné z: http://www.trika-jinak.cz/store/department-142-brno-
gospel.html) (33). 
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Proto také nelze s jistotou říci, kolik z těchto sborů se věnuje právě gospelu. I sbory, 
které interpretují jinou duchovní hudbu, mohou být pro BGC konkurencí, protože ji lze 
vnímat jako substitut. 
 
Graf 1: Počet sborů zaměřených na duchovní hudbu podle krajů (vlastní zpracování dle 
http://www.ucps.cz/portal/cz/02-index.php) (34). 
Podle stránek s informacemi o brněnských gospelových dnech se mimo BGC gospelem 
zabývají tyto sbory – Gospel Limited (Praha), Maranatha Gospel Choir (Praha), 
Keep Smiling (Orlová), Touch of gospel (Plzeň), Add gospel (Brno) a právě těmi se 
budu v této práci zabývat (28).  
Gospel Limited 
Tento pražský sbor vystupuje v současném složení pod vedením sbormistra Václava 
Třísky od roku 2007. Sbor spolupracuje s doprovodnou kapelou s řadou dalších 
hostujících hudebníků. Repertoár sestává z mnoha moderních gospelů od světoznámých 
amerických i evropských autorů jako Kirk Franklin, Richard Smallwood, Edwin 
Hawkins, Donald Lawrence, Willie Small, Hans Christian Jochimsen, Clarence 
Eggleton, Maria Nordenback, a mnoho dalších (35). 
Gospel Limited koncertuje po České republice. Okolo 83% vystoupení se konalo 
v Praze. V dalších městech, kterými jsou například Milovice, Brno, Pelhřimov, 
Šumperk, Nové Město na Moravě, Boskovice, Chrudim a další se odehrálo zbývajících 
17% (36).  
Praha; 22 
Jihočeský; 10 
jihomoravský;  6 
Karlovarský; 0 
Vysočina; 7 
Královéhradecký; 
7 Liberecký; 10 
Moravskoslezský; 
15 
Olomoucký; 5 
Pardubický;6 
Plzeňský; 7 
Středočeský; 10 
Ústecký; 8 
Zlínský; 8 
Počet sborů zaměřených na duchovní hudbu podle 
krajů 
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Mezi nejzajímavější vystoupení sboru patří koncert při příležitosti křtu svého CD 
s Tonyou Graves nebo vystoupení na koncertě Jitky Zelenkové, kde byl Gospel Limited 
jejím hostem, dále také společné vystoupení s polským sborem Gospel Joy (36). 
Výše vstupného se nejčastěji pohybuje okolo Kč 120,-, pro juniory a seniory je vstupné 
snížené na Kč 90,-. V případě společných vystoupení s polským sborem Gospel Joy je 
vstupné až dvojnásobně vyšší. Některé koncerty nejsou zpoplatněny, je zde dobrovolné 
vstupné (36). 
Návštěvník webových stránek Gospel Limited tady najde informace o gospelu, o sboru 
a doprovodné kapele, koncertech a také videa z nich, která odkazují na stránky 
Youtube.com, dále pak repertoár, ukázky z vlastního alba, fotogalerii, ohlasy od 
posluchačů a také odkazy na média, která zaznamenala jejich činnost (35).  
Stránky jsou doplněny o kontakt, dále je zde výzva pro potenciální dárce, že mohou 
činnost sboru podpořit a je zde uvedeno také číslo účtu, kam mohou finanční obnos 
zaslat a nakonec jsou zde informace pro nové zpěváky (37).  
O činnosti sboru napsala také některá média, jedná se například o Novinky.cz, 
Deník.cz, Křesťan Dnes, Idnes.cz, TOPZINE.cz, Šumperský a jesenický deník. 
Na konkrétní články naleznete odkazy na stránkách Gospel Limited v menu ohlasy  
a média (38).  
Maranatha Gospel Choir 
Jedná se o pražský sbor, který vznikl v roce 2005. Repertoárem sboru jsou převzaté 
písně, především od umělců jako je Kirk Franklin, Deon Kipping, Hans Christian 
Jochimsen. Claes Wegener a další. Soubor pravidelně spolupracuje s tuzemskými  
i zahraničními hudebníky. Mezi pravidelné aktivity souboru patří letní 
soustředění GOSPEL CAMP se zahraničním gospelovým hostem, na které se může 
přihlásit každý (39).   
Tento sbor koncertuje po České republice i v zahraničí. Asi 72% koncertů se 
uskutečnilo v Praze, zbývajících 28% v městech jako jsou například Kralice, Vsetín, 
Příbram, Jablonec nad Nisou, Strakonice, Liberec a také Slovensko – Bánská  
Bystrica (40).  
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Cena vstupného se pohybuje přibližně v rozmezní od Kč 80,- do Kč 290,-. Někdy se 
zde objevuje snížené vstupné pro juniory a seniory. Pro některé akce platí dobrovolné 
vstupné (40).  
Prostřednictvím webových stránek sboru lze zjistit informace o gospelu a sboru, je zde 
kalendář akcí a fotogalerie, kniha návštěv se vzkazy od posluchačů a reakcemi od 
Maranatha Gospel Choir, informace o pravidelných zkouškách – čas a místo konání, 
kontakt, jsou zde také videa, která se odkazují na stránky Youtube.com. Mimo to jsou 
zde uvedeny odkazy na ukázky z DVD  Maranatha Gospel Choir & SPECIAL GUEST - 
Since Jesus Came,  Maranatha Gospel Choir & SPECIAL GUEST - Manifest,  Live 09 - 
Lift Him Up a videoreportáž o souboru 2009 (39).  
Na webových stránkách sboru je také e-shop, kde je k zakoupení: 
- sada DVD+CD Maranatha Gospel Choir & SPECIAL GUEST (2012), která 
stojí 250,- Kč.  
- Sada (DVD a CD) MARANATHA GOSPEL CHOIR & SPECIAL GUEST 
(2012) + Sada (DVD a CD) MARANTHA GOSPEL CHOIR LIVE (2009) Za 
cenu 349,- 
- Sada DVD+CD Maranatha Gospel Choir Live (2009) stojí 199,- Kč (41). 
Jsou tady také uvedeny kontakty, kde lze DVD objednat nebo přímo koupit. Všechny 
jejich oficiální DVD jsou k prodeji také na všech vystoupeních sboru (41). 
Keep Smiling 
Keep Smiling je gospelový sbor, který působí pod sdružením YMCA Orlová. Sbor 
pořádá koncerty, gospelové workshopy, spolupracuje s dalšími pěveckými sbory, 
účastní se festivalů a benefičních akcí. Mezí zajímavé akce patří několik koncertů 
s Martinem Chodúrem a Ostravskou Janáčkovou filharmonií (42).   
Do repertoáru sboru patří následující písně: Above all (Paul Baloche), Alpha and 
Omega (Robbie Trice), Ding Dong (skotská koleda), Gratias agimus (Johannes  
M. Michel), He is blessing me (Norris Garner), I will sing haleluja (Donnie Harper), 
Jesus be the center (Fred Hammond), Let us praise him (Liza Littau), Lord hold 
me (Hans Christian Jochimsen), Make me a chanel (Sebastian Temple), Psalm 
2 (A.Fischer, J. Cramer), Revelation (Jennie Lee Riddle), Satisfied (Gaither Vocal 
Band), Shout to the Lord (Darlene Zchech), Speak to me (Ruth Lynch, Shean  
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Robert - úprava D. Daniel), Take rest (Deitrick Haddon), You alone can rescue (Matt 
Redman, Jonas Myrin), You are holy (Hans Christian Jochimsen), You wont 
relent (Misty Edwards) (43). 
Sbor koncertuje především po České republice, ale vystupoval i v zahraničí a to ve 
Skotsku či v Polsku. Více než ¾ vystoupení se uskutečnilo mimo sídlo sboru a 1/3  
u nich v Orlové. Navštívili například tato města České republiky – Ostrava, Starý 
Bohumín, Lanškroun, Pardubice, Frýdek Místek, Frýdlant, Český Těšín a další (44).  
Na webových stránkách jsou informace o činnosti sboru, seznam odehraných koncertů, 
přihláška pro nové zájemce a kontakt, fotogalerie, texty písní s překlady, informace  
o gospelovém workshopu z roku 2013 a přiložené odkazy na reportáž a novinový článek 
o této akci, kalendář akcí s plánovanými koncerty, odkaz na benefiční koncerty, videa, 
kniha návštěv, kontakt, výzva pro dárce k finanční podpoře workshopu. Webové 
stránky působí velice nepřehledně a přeplácaně (graficky i formálně) (42). 
Činnosti sboru si povšimla i některá média, jako jsou například Karvinský.deník.cz, 
Křesťanský deník ČT (45).  
Touch of Gospel 
Soubor Touch of Gospel se vyvinul ze scholy (kostelního sboru a doprovodné skupiny) 
při kostele sv. Martina a Prokopa v Plzni – Lobzích, který patří k plzeňské salesiánské 
farnosti. Nejstarší členové dnešního sboru se začali scházet za účelem provozování 
„kostelní“ muziky někdy v roce 1991. Důležitým okamžikem byl první český workshop 
v roce 2002, od kdy se Touch of Gospel účastní každoročně opakujících se Gospel 
Workshopů a kdy několik lidí pořádajících tento workshop založilo občanské sdružení, 
dnes už spolek Gospeltrain (46).  
Repertoár sboru Touch of Gospel sestává z gospelů a spirituálů v angličtině. Jde jak  
o známější spirituály jako Joshua fit de battle of Jericho, I’m so glad nebo Go tell it to 
the mountain, tak o klasické gospely jako Happy Day, Soon and very soon a také 
moderní gospel eprovských a amerických skladatelů jako je například Hans Christian 
Jochimsen, Kirk Franklin, John P. Kee, Richard Smallwood a další (47). 
Sbor vystupuje v rámci České republiky a více než 1/3 koncertů se koná v místě jejich 
sídla, tedy v Plzni, zbylá vystoupení proběhla například v Brně, Praze, Chotěšově, 
Kraslicích, Rokycanech, Mariánských lázních apod (48).  
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Webové stránky přinášejí informace o gospelu, o sboru a jeho historii, je zde uveden 
repertoár, seznam předešlých i aktuálních koncertů s časem a místem konání. Dále je tu 
fotogalerie, kde však od roku 2010 nejsou žádné fotografie. Je tu také kniha návštěv, 
která je ale dočasně mimo provoz. Nakonec je zde uveden kontakt na sbormistra  
a zvukaře a pro zájemce o uspořádání koncertu jsou zde uvedeny technické podmínky 
pro jeho realizaci (49).  
Add Gospel Choir 
Soubor Add Gospel Choir vznikl ve školním roce 2006/2007. Kromě Brna působí další 
uskupení i v Přerově (50).  
Repertoár: 
- Současný gospel – Norman Hutchins – A move of God is on the way; Hans 
Christian Jochimsen – Let me fly; Lord hold me; You’re not alone; Israel 
Houghton – No limits; Saved by Grace; Who is like a Lord; Kirk Franklin – He 
is able; I smile; My desire; Watcha looking; Claes  Wegener – I got joy; Pray; 
Richard Smallwood – Total praise; Collin Vassel/Hans Christian Jochimsen – 
Been good to me; Darlen Czech/Hillsong – Faith; Toby Mac/Kirk Franklin – I’m 
God; Tim Johnson, Carlton Pearsonc – Jubilee; Claes Wegener/Kristof Jasik – 
Manifest; Gary Oliver – More than enough; Warryn Campbell, Erica Atkins, 
Tina Atkins – Shackles; Cassandra Wilson – You gotta move; Leonard 
Cohen/arr Jana Peřtová – Hallelujah; Niel Diamond/arr Jana Peřtová – I’m 
believer, 
- tradicionály – Oh happy day - aranžmá Sestra v akci 2; When the spirit – 
aranžmá Jana Peřtová, 
- vlastní tvorba -  Jana Peřtová – Able to change you; Hvězda svítí nad 
beltémem; Jesus you are Messiah; More than prayer; My home is far away; 
Nothing compares; Váhám, 
- repertoár je již ustálený, ale dále jej doplňují o vlastní tvorbu (51). 
Sbor v roce 2010 uspořádal charitativní zájezd na Ukrajinu, kde měl za úkol 
prostřednictvím koncertů povzbudit místní církev a také pracovat s dětmi a mládeží 
v internátní škole (52).  
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Add Gospel Choir vystupuje v kostelích, na benefičních akcích, a na mnoha festivalech. 
Například: Open air festival Worship.cz, Kamenka open, Noc kostelů, benefiční koncert 
pro Diakonie Vsetín, benefiční gospel párty pro aktivační centrum „jsme tady“ apod. 
Vstupné je v drtivé většině případů dobrovolné. Cena placených vystoupení se 
pohybuje v rozmezí od Kč 80,- do Kč 180,- (52).  
Na webových stránkách ADD Gospel Choir nalezneme informace o sboru, doprovodné 
kapele a sólistech, o pravidelných zkouškách (kdy a kde probíhají), koncerty  
(u některých jsou plakáty), repertoár, fotogalerii, ve které však nejsou žádné fotky, 
kontakt na vedoucího sboru v Brně i v Přerově a na kapelníka (53).  
Tab. 2: Srovnání konkurence (vlastní zpracování na základě provedených analýz) 
  
Gospel 
Limited 
Maranatha 
Gospel 
Keep 
Smiling 
Touch of 
Gospel 
Add 
Gospel 
Brno 
Gospel 
Choir 
Přehledné webové 
stránky 
ano ano ne ano  ano ano 
Vlastní repertoár ano ne ne ne ano ne 
České texty ne ne ne ne ano ne 
Vystoupení v 
zahraničí 
ne ano ano ne ano ne 
CD/DVD ano ano ne ne ne ne 
Facebook ano ano ano ano ano ano 
Youtube ano ano ano ano ano ano 
Informace o 
vstupném 
málokdy ano ne ne ano 
 
ne 
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2.8 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je sestaven prostřednictvím SWOT analýzy, ve které jsou posuzovány 
vnitřní faktory organizace tedy silné a slabé stránky a vnější faktory prostředí, kterými 
jsou příležitosti a hrozby. 
Silné stránky 
Mezi silné stránky Brno Gospel Choir patří především dlouholetá působnost. Jak už 
bylo zmíněno, Brno Gospel Choir v České republice působí již dvanáctým rokem. Za 
tuto dobu se rozšířila nejen členská základna, ale také publikum. Mimo to Brno Gospel 
Choir navázal opakovanou spolupráci s jinými neziskovými organizacemi, pořadateli 
koncertů, a dalšími institucemi a také se alespoň okrajově dostal do povědomí médií. 
Stále se zdokonaluje ve své činnosti a nabízí zákazníkům bohaté zážitky a pestrou 
nabídku repertoáru za příznivé ceny.  
Významná je také spolupráce se zahraničními lektory, kteří v rámci Brno Gospel Days 
dirigovali účastníky workshopů, kterými byli členové sboru, ale také lidé z veřejnosti. 
Akce s takovými osobnostmi lákají posluchače, ale především jsou přínosem pro 
samotné účastníky workshopů. Sboristé získají nové zkušenosti a obohatí svůj repertoár. 
Obohacení repertoáru stejně jako jeho obměňování snižuje riziko, že se sbor 
brněnskému publiku brzy oposlouchá. 
Slabé stránky 
Jednou ze slabších stránek Brno Gospel Choir je to, že ačkoliv se chce zaměřit na 
širokou veřejnost, oslovuje především věřící část publika. Většina koncertů se koná 
v kostele nebo jde o benefiční koncerty pro hospice apod. a potenciální zákazník, který 
neví, co je gospel, se může mylně domnívat, že by ho taková akce nezajímala.  
Dalším úskalím je přemíra zodpovědnosti a organizačních povinností spadající na jednu 
osobu, která nemá tolik času ani zkušeností, aby mohla vše efektivně zajišťovat sama, 
ale ve sboru není mnoho dobrovolníků, kteří by se na těchto činnostech chtěli či mohli 
podílet.  
Je třeba také zapracovat na komunikaci prostřednictvím internetu. Webové stránky jsou 
sice přehledné, přesto však není plně využit jejich potenciál k tomu, aby návštěvníky 
plně zaujaly, poskytly další zajímavé a především důležité informace a oslovily také 
možné dárce či sponzory. 
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Příležitosti 
Mezi příležitosti lze jednoznačně zařadit udržení stálých zákazníků a získávání nových, 
stejně tak i spoluorganizátorů, zahraničních dirigentů apod. Mimo to má Brno Gospel 
Choir stále dost možností, jak obohatit svou nabídku a může vyhledávat další 
příležitosti, kde vystupovat. Prostřednictvím efektivnější komunikace s médii by také 
mohl získat finanční podporu od dárců. 
Je zde také možnost využít schopností hudebně nadaných muzikantů ze sborové kapely 
i samotných členů sboru a pokusit se o vlastní gospelovou tvorbu nejen v anglickém, ale 
především v českém jazyce. Tím vznikne šance oslovit další posluchače, kteří 
upřednostňují české texty, kterým budou plně rozumět, ale sboru také odpadne 
povinnost vyplývající ze zákona o autorských právech, platit poplatky za vystoupení se 
skladbami jiných autorů.  
Hrozby 
Nemalou hrozbou je konkurence. Stejně tak jako Brno Gospel Choir, tak i konkurenční 
sbory mohou vystupovat v různých městech České republiky a organizátoři akcí mají na 
výběr, koho upřednostní. Potenciálním konkurentem je především další brněnský sbor 
Add Gospel, který se zaměřuje na podobné akce a má přibližně z 30% totožný 
repertoár. Je tedy možné, že někteří zákazníci zvolí právě jej.  
Může se také stát, že přes veškeré zapálení a úsilí, náročnost vést sbor a zajišťovat 
veškeré činnosti nezbytné pro jeho fungování dirigentku časem již unaví a vyčerpá 
natolik, že jej nebude chtít dále provozovat. 
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3 NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Členové mnoha neziskových organizací, případně jejich vedení, pokud nějaké mají, se 
domnívají, že v takových organizacích není zapotřebí marketing využívat. Často se také 
stává, že marketingové aktivity využívají, bohužel si však neuvědomují, že se vůbec  
o takové činnosti jedná a jejich necílené používání pak není zdaleka tak efektivní, jako 
používání vědomé. V této části práce navrhnu způsoby, jak marketingové aktivity 
využít pro získání nových zákazníků, udržení těch stávajících a jak organizaci 
zviditelnit a popřípadě si zajistit další finanční zdroje. 
Členkou sboru Brno Gospel Choir jsem více než dva roky a za tuto dobu jsem měla 
možnost zachytit několik nedostatků, které bych prostřednictvím následujících návrhů 
ráda pomohla odstranit a zefektivnit tak činnost organizace. 
3.1 Komunikace prostřednictvím webových stránek 
Přestože webové stránky BGC jsou poměrně přehledné, úplně nekorespondují s jinými 
poznávacími prvky sboru jako je barva oblečení, ve kterém sbor vystupuje nebo logo, 
které používá na sociální síti Facebook. Navíc nejsou zdaleka využity všechny 
možnosti, jak zaujmout nejen posluchače a organizátory, ale také potenciální dárce. 
Logo na webových stránkách je naprosto odlišné a to může být pro návštěvníka stránek 
matoucí. Záhlaví a menu je sice v červené barvě, která je jednou z používaných barev 
sboru, ale šedé pozadí a písmo působí dost ponuře. Tady by bylo možné použít barvu 
světle žlutou. Na úvodní straně je také fotka části sboru, ale mnoho členů, kteří jsou na 
ní vyobrazeni, už ve sboru nepůsobí.  
Název Brno Gospel Choir ve svém překladu jasně říká, že se jedná o brněnský 
gospelový sbor. Sám o sobě však nenapovídá nic o cílech či poslání organizace a bylo 
by proto dobré popřemýšlet o vhodném sloganu, který by toto alespoň částečně nastínil. 
Vzhledem k tomu, že dirigentka vyhledává především benefiční akce, protože chce 
pomáhat potřebným, mohla by použít slogan „Singing to help“ (zpěvem k pomoci). 
V menu koncerty je seznam všech proběhlých i aktuálních koncertů s uvedeným datem 
a místem konání. Nadcházející koncerty se na stránkách objevují až velmi brzy před 
konáním koncertu, ne-li až po něm. V takovém provedení seznam slouží ke zjištění, kdy 
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se jaké koncerty odehrály, ale potenciálním posluchačům, kteří se chtějí informovat  
o tom, kdy a kde mohou sbor vidět vystupovat, neposlouží. Chybí zde také informace  
o přesném čase konání a není zde uvedena ani výše vstupného, které by bylo tedy 
zapotřebí doplnit. Navrhuji také, aby tyto informace byly doplněny o plakát. Nejen, že 
se tím stránky oživí, ale plakát může posluchači přiblížit představu o konkrétním 
vystoupení. 
Navrhuji, aby na webových stránkách bylo vytvořeno hlasování, jehož prostřednictvím, 
by posluchači, kteří navštěvují tyto stránky, měli možnost vyjádřit svůj názor na to, 
které písně se jim líbí a které ne a sbor podle toho repertoár mohl přizpůsobit. 
Na úvodní stránce jsou nejen informace o sboru, ale jsou tam uvedeny také čtyři ukázky 
z vystoupení, které se odkazují na stránky Youtube.com a níže jsou uvedeny informace 
o posledních dvou ročnících Brněnských gospelových dnů s odkazy na fotografie z této 
akce, reportáž o ní a další odkazy na záznam médií. V tomto případě by bylo vhodné 
vytvořit další záložku v menu s názvem videa a vložit tam nejen tato čtyři, ale i další, 
která jsou na Youtube.com dostupná.  
Ve fotogalerii jsou poslední snímky z roku 2012, na Facebooku jsou však fotografie 
z akcí za rok 2013, například Jarní koncert v Židenicích, Brněnské vánoce, Brno gospel 
2013, Gospel pro všechny, Slezská lilie a Noc kostelů. Fotogalerii na webových 
stránkách by tedy bylo dobré doplnit o fotky z těchto akcí, aby si je mohli prohlédnout  
i posluchači, kteří Facebook.com nevyužívají. 
Je žádoucí využít webových stránek a vyzvat potenciální dárce či sponzory k finanční 
podpoře sboru. Například slovy „Pokud Vás činnost sboru zaujala a chcete jej 
podpořit, uvítáme Vaši finanční pomoc.“ K tomu je potřeba uvést buď číslo účtu, 
kam mohou peníze zasílat, což ale dle mého názoru působí jako nátlak, nebo jen uvést, 
že v případě, že chtějí pomoct, mají kontaktovat dirigentku, na niž by byl uveden 
kontakt. Bylo by také dobré, dát jim najevo, že jejich podpora organizaci není lhostejná. 
Výzvu k podpoře může organizace doplnit větou „Pomoci pravidelných  
i příležitostných dárců si vážíme a za jejich podporu velmi děkujeme.“ 
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3.2 Rozdělení organizačních činností 
Jak vyplývá z analýzy organizace, téměř všemi činnostmi, které zajišťují její chod, se 
věnuje dirigentka sboru a to ve svém volném čase. Funkci manažera, jakožto osoby 
vyhledávající příležitosti k vystoupení, komunikaci s pořadateli a organizování těchto 
vystoupení se za léta činnosti organizace již naučila a chce se jim věnovat i nadále. Na 
druhou stranu není odborníkem v oblasti účetnictví ani získávání finančních zdrojů  
a v komunikaci s médii a tato činnost jí tak zabírá mnoho času a úsilí.  
Ve sboru však není nikdo, kdo by se těmto činnostem chtěl věnovat nebo je mohl 
vykonávat efektivně. Organizace by však potřebovala alespoň dvě osoby, přičemž jedna 
by se zabývala komunikací s médii a PR s čímž následně souvisí i získávání finančních 
zdrojů a druhá by vedla účetnictví a zajišťovala daňové povinnosti organizace. To by 
pomohlo k tomu, aby o činnosti sboru věděli potenciální dárci a sponzoři, což by také 
usnadnilo získávání peněžních zdrojů od nich, ale také grantů a dotací, protože pro 
jejich získání je třeba činnost sboru prokázat a doložit. Ulehčilo by to práci dirigentce  
a ta by se mohla efektivněji věnovat funkci manažera. Podle údajů ze stránek Platy.cz je 
průměrný měsíční hrubý plat PR manažera ve městě Brno Kč 27. 389,-, průměrný plat 
daňového poradce Kč 41.200,-.  
Pro neziskovou organizaci, jakou je Brno Gospel Choir je nereálné zaplatit odborníky, 
kteří by se této práci věnovali. Vhledem k tomu, že funkci manažera a PR manažera se 
v podnicích i neziskových organizacích často věnuje tatáž osoba, je zde možnost, aby 
dirigentka rozšířila své manažerské dovednosti a využila kurzu, který by nebyl tak 
finančně náročný, jako využití služeb odborníka.  
Doporučuji absolvovat jednodenní školení, které by vzhledem k mnoha dirigentčiným 
aktivitám nebylo časově tolik náročné, jako vícedenní semináře. Konkrétně se jedná  
o školení Public Relations s přehledem, které nabízí PR a reklamní agentura RH plus 
marketing. Náplň školení je následující: 
- V čem je Public Relations rozdílné od ostatních marketingových komunikací, 
- kdy použít PR a kdy reklamu, 
- jaké nástroje PR je dobré využít, 
- jak propojit PR a internetový marketing, 
- on-line PR, 
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- jaký má online PR vliv na SEO, 
- budování vztahů na sociálních sítích (Facebook, Google+, LinkedIn, Twitter, 
Flickr, YouTube), 
- jak využít blogy a wikipedii, 
- jak komunikovat s novináři, 
- jak vytvořit databázi kontaktů, 
- jak napsat tiskovou zprávu a co pak s ní, 
- jak napsat optimalizovanou tiskovou zprávu v závislosti na SEO, 
- jak zorganizovat tiskovou konferenci, 
- PR články vs. placená inzerce - jak tyto formy správně využít, 
- event – jak dopřát zážitek, 
- interní PR, 
- jak skutečně motivovat zaměstnance, 
- krizová komunikace (54). 
Nejbližší termín školení v Brně v Rh plus marketing s. r. o., Gajdošova 4292/7 je 
25.3.2014 od 9.15 hod do cca 16.00 hodin. Cena školení je Kč 4.235,- vč. DPH. Firma 
poskytuje slevu na druhé školení nebo druhého účastníka 10%, na každé další školení 
nebo každého dalšího účastníka slevu 15% (54). 
Cena školení zahrnuje: 
- Tištěné materiály, 
- závěrečný certifikát, 
- občerstvení (54).  
Stejně tak by samozřejmě mohla využít i kurzu účetnictví a fundraisingu, to by ale 
nebylo efektivní, protože cílem je, aby měla dostatek času věnovat se plně funkci 
manažera a dalších činností se ujal někdo jiný. Tady navrhuji využít portálů 
s pracovními příležitostmi, jako jsou Jobs.cz, Prace.cz, Volnamista.cz a další a oslovit 
tak potenciální dobrovolníky, kteří by se touto činností chtěli zabývat. Dále pak oslovit 
vysoké školy v Brně, které na svých stránkách často inzerují možnosti praxe. 
Pro funkci fundraisera, která je blízce spjatá s PR například Fakultu sociálních studií 
Masarykovy univerzity v Brně, která nabízí obor Mediální a komunikační studia, pro 
funkci účetního či daňového poradce pak Fakultu ekonomickou, která nabízí řadu 
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ekonomických oborů nebo Fakultu podnikatelskou Vysokého učení technického v Brně 
nebo Provozně ekonomickou fakultu Mendelovy univerzity v Brně. Studenti potřebují 
získané teoretické znalosti doplnit o praxi a této příležitosti je třeba využít. Doporučuji 
volit studenty magisterského studia, kteří budou mít dostatek znalostí, které budou pro 
organizaci přínosem.  
3.3 Zkvalitňování poskytovaných služeb 
Na jednom z vystoupení se stalo, že dirigentka dávala sboru pokyny, jak se mají 
rozestoupit do řad, ale mnoho sboristů jí vůbec nevěnovalo pozornost a proto bylo 
zapotřebí zvýšit hlas, aby ji začali poslouchat. To však při zapnutých mikrofonech 
slyšelo celé publikum, které nebylo zrovna malé. Jednalo se totiž o vystoupení na 
Vánočních trzích na Náměstí svobody v Brně. Působí to velice neprofesionálně a sboru 
to nedělá dobré jméno. Přestože dirigentka vždy upozorňuje, aby si mezi sebou členové 
nepovídali, ne všichni to dodržují. Bylo by dobré, aby členové (alespoň ti, kteří 
nedojíždí z měst mimo Brno) vždy na konci měsíce, ve kterém probíhaly koncerty, po 
sborové zkoušce věnovali nějaký čas navíc a prostřednictvím diskuse provedli zpětnou 
vazbu  uskutečněných koncertů. Bylo by také dobré, aby se členové podívali na některý 
ze záznamů jejich vystoupení a sami tak v roli posluchače posoudili, jak působí na 
publikum takové chování a do budoucna se mu vyvarovali.  
Některé z písní, konkrétně Blessings are falling, I’ll fly away nebo I’m going up jsou 
doprovázeny společnou choreografií, většina repertoáru nikoli. Podle několika sboristů 
na jejich přátele a příbuzné, kteří vystoupení shlédli, působí sbor neorganizovaně, tedy 
každý dělá něco jiného, hýbá se jinak. Toto se dirigentka snaží řešit tak, že sboru 
ukazuje, na kterou stranu se všichni mají hýbat. Přesto se ale stává, že ne vždy je sbor 
jednotný. Tuto situaci je těžké vyřešit, každý ze sboristů si musí své pohyby sám hlídat. 
Jediné možné řešení je doplnit o společnou choreografii i ostatní písně, alespoň ty 
v rychlém tempu. U těch pomalých se přeci jen hlídá směr pohybu lépe. 
Přibližně z padesáti aktivních členů má sbor největší zastoupení v altech a sopránech, 
sekci tenorů a především basů je třeba rozšířit. Sborových zkoušek se účastní přibližně 
dva až tři basy. Na vystoupeních je pak zbytek sboru přehlučí a jejich part, pokud 
zrovna nemají sólo, tolik nevynikne. Na stránkách Brno Gospel Choir dirigentka 
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vyzývá, že sbor do této sekce přijímá nové členy a upozorňuje na to i na vystoupeních, 
ale členů bohužel moc nepřibývá. Sbor může také využít facebookových stránek  
a portálů s hudební inzercí jako jsou Hudebnik.cz, Rockmag.cz., Hudba.inzertal.cz  
a další. Tam zpěváci sice většinou hledají uplatnění v kapele, ale je zde šance, že je 
zaujme žánr gospel a také příležitost se sborem veřejně vystupovat v rámci České 
republiky, což málokterá začínající kapela inzerující na těchto stránkách může 
nabídnout. Pro sestavení inzerátu doporučuji využít informace z webových stránek 
sboru. 
Návrh inzerátu: 
Smíšený pěvecký sbor Brno Gospel Choir hledá posily do sekce basů a tenorů. Jsme 
přátelský kolektiv ve věkovém rozpětí přibližně 16 až 60 let. Zkoušíme každé úterý od 18 
do 20 hodin v centru Brna. Vystupujeme nejvíce v Brně, ale jezdíme i do dalších měst 
v rámci České republiky. Požadujeme hudební sluch, schopnost intonovat, smysl pro 
rytmus a základní znalost angličtiny, protože zpíváme zejména anglicky. Videa z našich 
vystoupení najdete na Youtube.com. Pro více informací kontaktujte dirigentku Zuzanu 
Petlanovou nebo navštivte naše stránky www.brnogospel.cz.  
Dále je třeba přiložit kontakt na dirigentku. Uchazeče je možné zaujmout také 
přiložením fotografie. Volila bych fotku z vystoupení na náměstí svobody nebo 
z Brněnských gospelových dnů, protože se jedná o největší akce, které mohou 
potenciální zpěváky motivovat, aby se stali členy sboru. 
Asi z deseti sboristů, kteří aktivně chodí na zkoušky a vystupují na koncertech, čtyři 
mají sólo. Z dívek jsou to pouze dvě přibližně ze čtyřiceti. Je samozřejmě důležité, aby 
sólo zpíval člověk, který se nebojí vystupovat a má dostatečné pěvecké, rytmické  
i intonační schopnosti. V případě, že však některá ze dvou sólistek těsně před koncertem 
onemocní, hrozí riziko, že písně s jejich sóly budou muset být z konkrétního seznamu 
skladeb pro daný koncert vypuštěny a nahrazeny jinými, které nebyly odzkoušeny na 
generálce a to může ohrozit kvalitu výkonu – dirigentka, sbor i kapela nebo jiný 
doprovod se může snadněji splést. Mezi tolika sboristkami se pravděpodobně nachází 
několik takových, které by byly schopny zpívat sóla. Mohou se však stydět vystupovat 
nebo málo věří svým vlastním schopnostem. Doporučuji využít soustředění, kdy večer 
po oficiálních zkouškách pokračuje volná zábava obvykle ve formě zpěvu, či různých 
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společenských her. Navrhuji, aby dirigentka jeden den ukončila oficiální zkoušku dříve 
a vyhlásila pěveckou soutěž. Před tou by však následovala asi hodinová přestávka na 
odpočinek či individuální přípravu. Po přestávce by byla soutěž zahájena. Členové by si 
u dirigentky vylosovali pořadové číslo, aby nedocházelo k neshodám, kdo a kdy 
vystoupí. Potom by už každý jednotlivec zazpíval libovolnou píseň. Ostatní členové by 
měli k dispozici kartičky s čísly 1 až 5, přičemž jednotlivá čísla by obdobně jako ve 
škole hodnotila, jak se jim konkrétní vystoupení líbilo. Po odzpívání všech účinkujících 
by se porovnaly jejich průměrné známky a tři nejlepší zpěváci by byli odměněni 
například čokoládou a diplomem. Tato odměna je jen symbolická, největší motivací pro 
zpěváky je možnost zpívat sólo a sám se tak na koncertech více realizovat a dobrý pocit 
z uznání nejen ostatních sboristů, ale také z ohlasů publika (to se nachází na úrovni 
uznání a seberealizace Maslowovy pyramidy a dá se předpokládat, že pro motivaci takto 
zaměřených lidí je to velice významné). Soustředění se účastní okolo třiceti členů, takže 
při přibližně tříminutové délce písně, by soutěž i se zahájením a vyhlášením výsledků 
trvala asi dvě a půl hodiny, což přibližně odpovídá délce volné zábavy. Navíc se 
v tomto neformálním prostředí většina členů pravděpodobně bude cítit mnohem 
uvolněněji a bude ochotna před ostatními zazpívat. Dirigentka při sborových zkouškách 
většinou neslyší jednotlivce, ale především celou skupinu, tudíž takto může zjistit jejich 
pěvecký potenciál a vybraným jedincům pak navrhnout, aby se ujali sóla. Pro ni 
pravděpodobně nebude rozhodující hodnocení ostatních sboristů, ale především její 
vlastní preference, koho s nabídkou sóla oslovit. Ohlasy ostatních sboristů a výzva 
dirigentky takovému člověku jistě zvýší sebevědomí a dodá odvahu vystupovat  
i veřejně a ona tak může rozšířit základnu sólistů, popřípadě jejich alternací.  
3.4 Rozšiřování nabídky 
Sborová trička a placky, která bude sboristům formou sponzorského daru poskytovat 
jedna ze členek, by bylo vhodné prodávat také na vystoupeních současně s lístky. 
Vyrábět od každé barvy několik kusů ve všech velikostech, by v případě, že by se 
neprodala, bylo ztrátové. Bylo by tedy dobré mít pár kusů na ukázku a zájemcům je 
prodat nebo jim dát alespoň lístek s webovou adresou, kde je mohou objednat. Cena 
těchto triček je na stránkách Trika-jinak.cz Kč 150,- a cena placek Kč 20,-. Další 
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možností je při prodeji lístků formou dotazování zjistit, o jaké produkty by byl zájem  
a na dalších koncertech tomu nabízené množství přizpůsobit. 
Pořádání benefičních koncertů je samozřejmě cestou jak pomoci potřebným, ale 
organizace potřebuje finančně vypomoci i sama sobě. Z toho důvodu je žádoucí, 
alespoň občas zařadit do své nabídky také koncerty, z nichž bude organizace profitovat. 
Touto cestou získá nejen finanční prostředky, ale může oslovit také nové posluchače. 
Zatímco do kostelů se většinou uchyluje věřící část populace, častějšími vystoupeními 
v barech či na festivalech vznikne možnost zaujmout i posluchače, kteří do kostela 
nechodí. K tomu může využít kontaktů z dřívějších koncertů, např. Ottoman  
trumpet - Brno, klub Vegalite – Brno nebo zkusit vyhledat nové možnosti spolupráce  
a kontaktovat pořadatele, jedná se například o akce brněnský Majáles, Brněnská 
muzejní noc – kdy jsou pořádány nejen výstavy a přednášky, ale také divadelní  
a hudební vystoupení a další podobné akce. Je těžké odhadnout s jakým časovým 
předstihem je zapotřebí pořadatele oslovit. Některé akce stačí domluvit měsíc předem, 
jiné se plánují i rok. Psala jsem organizátorům brněnského Majálesu téměř tři měsíce 
před jeho konáním a nedostala jsem žádnou dopověď. Proto doporučuji příště oslovit 
dříve. I situace, kdy by měl pořadatel o vystoupení BGC zájem, ale už jej nestihne do 
programu zařadit, mohou přinést možnost spolupráce v dalších letech. 
Další možností, jak rozšířit svou nabídku a zaujmout tak nejen stávající, ale i nové 
posluchače je vlastní tvorba nejlépe s českými texty. Přestože gospelová hudba je velice 
emotivní a dokáže v posluchači vyvolat pocity, které odpovídají textu, mnoho lidí 
upřednostňuje české písně. Výhodou vlastní tvorby je také snížení nákladů za poplatky 
Ochrannému svazu autorskému – zkratka OSA za veřejné vystupování se skladbami 
jiných autorů. Taková tvorba by stejně jako ta dosavadní směřovala ke gospelu  
a příbuzným žánrům. Zkušená sborová kapela, ve které hrají velice nadaní muzikanti, 
z nichž někteří hru na nástroj také studují, se o to může alespoň pokusit. Dirigentka by 
tento návrh mohla konzultovat s ostatními členy sboru a vyzvat je k tomu aby ti, kteří 
chtějí, zkusili složit nějaký text. Ve sboru je také pár jedinců, kteří stejně jako členové 
kapely mají velice dobrý hudební sluch a mohli by zapracovat na formování 
vícehlasého zpěvu. Pocit seberealizace a uznání je silným motivačním nástrojem  
a u někoho může podnítit snahu o realizaci této tvorby a zúročit tak své dovednosti. 
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V případě vlastní tvorby by bylo vhodné využít stránek Bandzone.cz, které mají přes 
180.000 registrovaných fanoušků, ale navštěvuje je mnoho dalších. Je to příležitost, jak 
o sobě informovat další posluchače a zviditelnit se. Nejdříve je třeba zaregistrovat  
se jako fanoušek, kdy se v prvním kroku vyplní emailová adresa a heslo a zaškrtne se 
souhlas s podmínkami používání a se zpracováním osobních údajů. V kroku druhém  
se vyplní přezdívka, město, datum narození a pohlaví a zvolí se profilový obrázek  
a registrace se dokončí. Teprve potom je možné se registrovat jako kapela a je třeba 
vyplnit název kapely, město, žánr – k dispozici jsou dvě kolonky, dále nahrát profilovou 
fotku a alespoň jednu nahrávku. Kapela si také vyplní profil, kde informuje  
o novinkách, kapele, albech, může sem nahrát videa, fotky a zveřejnit informace  
o koncertech. Fanoušci potom mají možnost vyjádřit své názory na kapelu v záložce 
názory. Ke spravování profilu na těchto stránkách doporučuji zvolit někoho ze členů 
sboru, kdo již má profil jako fanoušek, případně i kapela a dobře se zde orientuje. Jen 
těžko lze odhadnout, kolik návštěvníku by profil na těchto stránkách mohl mít. Pokud 
bych vycházela z toho, že Add gospel má za čtyři roky od své registrace přes 3000 
návštěv, pak si myslím, že i BGD by mohl za stejnou dobu této návštěvnosti dosáhnout, 
ne-li vyšší vzhledem k tomu, že se dostal do povědomí veřejnosti díky Brněnským 
gospelovým dnům. Důležitějším údajem je však počet fanoušků. Facebookové stránky 
BGC mají asi 155 „lajků“, přičemž asi třetina z nich je od samotných členů sborů. Dále 
předpokládám, že ze zbývajících 100 lidí, bude mít jen pár založen účet na 
Bandzone.cz, ale na druhou stranu na profil mohou narazit jiní, kteří Bandzone.cz běžně 
užívají a neznají BGC z Facebooku. Tipuji, že by tedy po založení profilu BGC mohlo 
mít okolo třiceti fanoušků během jednoho měsíce, kdy by na webových  
i facebookových stránkách a na koncertech byla šířena informace o tom, že je BGC na 
Bandzone.cz již zaregistrován.  
3.5 Shrnutí návrhů 
Většina výše uvedených návrhů je realizovatelná téměř ihned. Návrhy nevyžadují žádný 
finanční obnos, protože vše mohou vykonávat členové sboru dobrovolně, jelikož chtějí 
sbor posunout dál a rozvíjet jeho činnost. Členové mohou být za svou snahu odměněni 
symbolicky formou sladkostí, což dirigentka sboru již praktikuje – např. vyzývá 
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k překladu textů a za odměnu nabízí čokoládu. Návrhy mohou pomoci zefektivnit 
komunikaci organizace a zvýšit kvalitu jí poskytovaných služeb. Hůře uskutečnitelný 
návrh je vlastní tvorba. Podle názoru baskytaristy kapely je těžké, aby se všichni 
členové shodli na tom, jestli se skládání chtějí věnovat, protože je to časově náročné  
a se svými běžnými povinnostmi se ne všem chce obětovat čas a úsilí.  
K přínosům, které jsou na základě návrhů na zlepšení marketingové komunikace 
očekávány, patří především získání nových posluchačů a také příliv finančních 
prostředků od dárců a sponzorů, díky kterým bude možné podpořit činnost sboru, 
účastnit se více vystoupení a seznamovat tak veřejnost se žánrem gospel.  
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ZÁVĚR 
V úvodní části bakalářské práce jsou popsány specifika neziskového sektoru a členění 
neziskových organizací a je vysvětleno jejich fungování. Mezi ziskovými  
a neziskovými organizacemi je sice řada rozdílů, ale oba typy svým způsobem poskytují 
zákazníkům nějaký produkt a lze na ně proto uplatnit základní marketingové principy. 
Dále je tedy popsán marketingový a komunikační mix neziskových organizací a ně 
navazují základní informace o fundraisingu – získávání finančních zdrojů, které je 
s uplatňováním marketingových aktivit v neziskovém sektoru blízce spjatý. 
Praktická část zpočátku podává základní informace o spolku Brno gospel Choir  
a stručné informace o žánru gospel a jeho vývoji. Potom už se v práci dostávám 
k aplikaci marketingového mixu, kde popisuji jeho jednotlivé složky, kterými jsou 
produkt, cena, distribuce, propagace a lidé. O propagaci je zde pár základních informací 
a blíže se jí věnuji v kapitole Marketingová komunikace. Nakonec je praktická část 
věnována popisu zákazníka a analýze konkurence. Přestože v neziskovém sektoru 
nedochází ke konkurenčním střetům jako v prostředí tržní ekonomiky, i tady si může 
potenciální zákazník vybírat, kterého sboru zvolí vystoupení. Hudebních těles, stejně 
jako žánrů je nepřeberné množství a vždy může být substitutem ke koncertům Brno 
Gospel Choir. V práci se však orientuji právě na sbory věnující se gospelu. 
V poslední části byly organizaci doporučeny způsoby, jak lépe využít webových stránek 
a zaujmout tak stávající i potenciální zákazníky, posluchače a také oslovit možné dárce.  
Navrhnuto bylo například sjednocení vzhledu a především loga organizace  
s jejími ostatními komunikačními prvky jako jsou sborové barvy či facebookové 
stránky, využít sloganu k nastínění cílů sboru, reorganizace a doplnění důležitých či 
zajímavých informací do příslušných záložek, jako je například včasné informování  
o koncertech s přesnými termíny a místy jejich konání, doplnění videí a fotogalerie  
a další. Dále pak vytvoření anket pro posluchače, kde budou mít možnost hlasovat  
o tom, které písně se jim líbí a moci tak přizpůsobit repertoár k jejich vysoké 
spokojenosti a nakonec také vyzvat dárce k finanční podpoře. Dirigentce bylo 
doporučeno, aby rozšířila své manažerské dovednosti a využila jednodenního školení se 
zaměřením na Public Relations a dále aby prostřednictvím portálu s pracovními 
nabídkami a stránek vysokých škol, které studentům nabízejí praxe, oslovila 
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dobrovolníky, kteří by se chtěli věnovat fundraisingu či vypomáhat v komunikaci 
s médii. Doporučila jsem také použít hudební inzerci a oslovit muže k rozšíření basové 
sekce sboru a zvýšit tak kvalitu vystoupení. Dále také na sborovém soustředění vyhlásit 
pěveckou soutěž a získat nové sólisty, aby mohla zamezit případnému vypouštění písní, 
kdyby někdo onemocněl a ona mohla využít alternace. Nakonec bylo navrhnuto 
prodávat na koncertech svým fanouškům sborová trička a placky, zvážit, zda by bylo 
možné pokusit se o vlastní tvorbu s českými texty a zařadit do své nabídky více 
placených koncertů a to i mimo prostředí kostelů a oslovit tak další posluchače, kteří 
kostely nenavštěvují a takové, kteří preferují české texty.  
Pomocí analýzy marketingového mixu a marketingové komunikace byly zjištěny 
nedokonalosti současné strategie a vznikl prostor pro návrh efektivnějších či nových 
marketingových aktivit. Jelikož je hudební scéna velice rozsáhlá, je třeba, aby  
i nezisková organizace, ačkoliv se hudbě věnuje na amatérské úrovni, co nejlépe 
využívala možností, které marketing nabízí a získala si u posluchačů své místo. 
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 Příloha č. 1: Vývoj počtu neziskových organizací v letech 1990 – 2012  
(vlastní zpracování dle Neziskovky.cz [online]. [cit. 2012-11-24]. Dostupné z: 
http://www.neziskovky.cz/data/stat_NNO_tabulka_1990_ 2012txt12780.pdf) 
  
 občanská 
sdružení 
Nadace 
nadační 
fondy 
obecně 
prospěšné 
společnosti 
evidované 
právnické 
osoby 
organizační 
jednotky 
sdružení 
1990         3 879               
1991         9 366               
1992       15 393           1 551             
1993       21 694           2 768             
1994       24 978           3 800             
1995       26 814           4 253             
1996       27 807           4 392                     1         
1997       30 297           5 238                   52         
1998       36 046                55              71               129         
1999       38 072              272            695               560         
2000       42 302              282            735               557         
2001       47 101              299            784               701         
2002       49 108              330            825               762            4 785             30 547     
2003       50 997              350            859               884            4 946             31 509     
2004       53 306              362            898            1 038            4 927             32 020     
2005       54 963              368            925            1 158            4 605             33 178     
2006       58 347              380            992            1 317            4 464             28 868     
2007       61 802              390         1 048            1 486            4 446             29 378     
2008       65 386              411         1 095            1 658            4 399             29 752     
2009       68 631              429         1 168            1 813            4 347             30 640     
2010       72 111              449         1 205            1 958            4 347             31 166     
2011       75 627              122         1 269            2 126            4 352             32 104     
2012       77 801              458         1 278            2 183            4 366             32 376     
 
 
  
 Příloha č. 2: Srovnání internetu s jinými médii 
(Blažková in Vysekalová. Marketing: pro střední školy a vyšší odborné školy. Praha: 
Fortuna, 2006. 247 s. ISBN 80-716-8979-3.) 
Faktor Televize Rozhlas 
Časopisy, 
noviny 
Internet 
Působnost 
média 
Převážně 
regionální 
Převážně 
regionální 
Převážně 
regionální 
Celosvětová 
Směr 
komunikace 
Jednosměrná 
(one-to-many) 
Jednosměrná 
(one-to-many) 
Jednosměrná 
(one-to-many) 
Obousměrná 
(one-to-one, 
many-to-many) 
Přesnost Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky 
Zvuk, video, 
text, obrázky 
Zdroj zprávy Věrohodný Věrohodný Věrohodný 
Někdy 
nevěrohodný 
Možnost 
individualizace 
obsahu 
Ne Ne Ne Ano 
Cena reklamy Vysoká Střední Střední Nízká 
Působení 
zprávy, 
reklamy 
Krátkodobé,  
v okamžiku 
vysílání  
 
výhradní             
 
push 
Krátkodobé,   
v okamžiku 
vysílání  
 
výhradní             
 
push 
Dlouhodobé, 
po dobu 
prohlížení 
stránky         
výhradní             
 
push 
Dlouhodobé,  
po dobu 
prohlížení 
webové stránky  
 
doplňkové            
 
pull 
Opětovné 
shlédnutí 
zprávy, 
reklamy 
Ne Ne Ano Ano 
Rychlost odezvy 
na reklamní 
sdělení 
Zpoždění Zpoždění Zpoždění Okamžitě 
Možnost měřit 
účinnost 
reklamního 
sdělení 
Střední  Nízká Nízká Velmi vysoká 
 
  
 Příloha č. 3: Plakát Brno Gospel Choir & Band goodbye party (but not forever)  
(Google [online]. [cit. 2014-03-27]. Dostupné z: https://www.google.cz/search 
?q=brno+gospel+choir&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=AikvU5TXDqb9ywOMjo
HICw&sqi=2&ved=0CAcQ_AUoAQ&biw=1366&bih=643) 
 
 
 Příloha č. 4: Plakát Koncert duchovní hudby Brno Gospel Choir  
(Google [online]. [cit. 2014-03-27]. Dostupné z: https://www.google.cz/search 
?q=brno+gospel+choir&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ei=AikvU5TXDqb9ywOMjo
HICw&sqi=2&ved=0CAcQ_AUoAQ&biw=1366&bih=643) 
 
  
 Příloha č. 5: Článek Gospelová muzika ovládla o víkendu Brno  
(ČESKÁ TELEVIZE. Zpravodajství. Česká televize: Televizní studio Brno [online].  
© 1996-2014, 2012-09-12 [cit. 2014-03-27]. Dostupné z: http://www.ceskatele 
vize.cz/zpravodajstvi-brno/kultura/201399-gospelova-muzika-ovladla-o-vikendu-brno/) 
Gospelová muzika ovládla o víkendu Brno 
Brno – V neděli večer se sálem Břetislava Bakaly rozezněla gospelová hudba. Sbor 
Brno Gospel Choir koncertem oslavil 10. narozeniny. Výjimečně si s ním zazpívali také 
amatérští zpěváci, kteří se o víkendu zúčastnili workshopu pod vedením britské lektorky 
Karen Gibson.  
Výsledkem workshopu byl závěrečný koncert v sále Břetislava Bakaly. Nejdříve pod 
vedením sbormistryně Zuzany Petlanové vystoupil Brno Gospel Choir, poté britská 
lektorka Karen Gibson vedla sbor, který se utvořil během víkendu ze zpěváků 
brněnského sboru i veřejnosti.  
"Sbor byl velice schopný a otevřený a jen jsme zpívali, zpívali a zpívali," pochvalovala 
si spolupráci s českými hudebníky Karen Gibson. Podobný pocit měla i pořadatelka 
workshopu Zuzana Petlanová. "Na workshopu byla skvělá atmosféra, zpívat gospel je 
totiž mnohem intenzivnější než ho jenom poslouchat, a to jsme chtěli lidem umožnit. Je 
to také o tom se odvážit a zazpívat si například poprvé sólo," přiblížila workshop 
Petlanová. 
Evropský gospel je jiný než ten originální z Ameriky. "V České republice stejně jako 
v ostatních částech Evropy je přístup ke zpívání gospelu ovlivněn evropskou kulturou," 
objasnila Karen Gibson. Jedno mají ale gospely, ať se zpívají kdekoli, společné. 
"V gospelu se vyjadřují emoce, nejde o dokonalost. Důležité je vyjádřit svůj příběh 
prostřednictvím písně a vtáhnout posluchače," přiblížila Petlanová. 
Brněnský gospelový sbor Brno Gospel Choir založila před deseti lety současná 
sbormistryně Zuzana Petlanová. "V roce 2002 jsem se zúčastnila báječného 
gospelového workshopu, který mě natolik nadchl, že jsem se rozhodla v hudbě 
pokračovat, ale v mém okolí žádný sbor nebyl, tak jsem ho založila," dodala. 
